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La presente investigación tiene como único objetivo determinar la relación que existe entre 
el Marketing Relacional y la Fidelización de clientes en la Barbería La Estación en el distrito 
de San Martin de Porres- Lima, utiliza un diseño no experimental ya que no habrá 
manipulación de las variables y solo tiene el único fin de explicar la relación que existe entre 
las variables. 
El estudio fue presentado a 320 clientes, dando ciertos resultados que se medirán atravez de 
las encuestas. Según los resultados nos dieron un nivel de significancia (bilateral) menor a 
0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende, se rechaza la hipótesis nula, da como resultado ambas 
variables 0.475 lo cual indica que es una correlación positiva muy baja. Por lo tanto, se acepta 
la hipótesis de investigación que existe relación entre las ambas variables por lo tanto el 
objetivo queda demostrado. Se recomendó poner énfasis en la implementación del marketing 
y el uso del CRM para así poder recolectar información de los clientes como sus necesidades 
expectativas para así poder realizar un manejo de marketing en las redes sociales el cual 
llegue directamente al cliente y permita captar nuevos clientes como a su vez posicionarse e 
identificar al cliente con el estilo que ofrece la Barbería La Estación. 
Palabras clave: Marketing Relacional, Fidelización de clientes. 
ABSTRACT 
The sole objective of the present investigation is the relationship that exists between 
marketing and customer loyalty in the barber shop. The station in the district of San Martín 
de Porres-Lima, uses a non-experimental design and will not have the obligation to respond. 
And it only has the sole purpose of explaining the relationship that exists between the 
variables. 
The study was presented to 320 clients. According to the results, they gave us a significance 
level (bilateral) less than 0.05, that is "0.000 <0.05", therefore, the null hypothesis is rejected, 
resulting in both variables 0.475, which indicates that it is a very low positive correlation. 
Therefore, it accepts the research hypotheses that exist between the two variables. It is 
recommended to put emphasis on the implementation of marketing and the use of CRM in 
order to collect information from customers as their needs. Once positioned and identify the 
client with the style offered by the Barbería La Estación. 





1.1 Realidad problemática 
 
 
Hoy en día las empresas tienen como herramienta de marketing, el marketing mix o llamado 
marketing de transacciones el cual está siendo opacado por el marketing relacional porque lo 
primordial es la relación con los clientes y el marketing mix se enfoca en que hacer a los 
clientes y el marketing relacional es que hacer por los clientes 
En la actualidad las necesidades de las personas cambian constantemente por 
consecuencia el mercado cambia, por lo tanto, las expectativas de los clientes tienen mayor 
exigencia en el servicio que brinda la empresa o el producto y a su vez es de suma importancia 
lo que sucede después de la venta llamado post venta este es uno de los más importantes al 
momento de fidelizar al cliente. 
Aun así, muchas empresas en la actualidad no tienen una buena dirección en su 
estrategia de post-venta, ya que se encuentran en un punto de confianza que si un cliente le 
compra más de una vez o si no existen reclamos por el servicio brindado consideran que están 
brindando un buen servicio por lo tanto no verifican lo primordial que existe en una empresa 
es el seguimiento del cliente donde pueda identificar sus necesidades y buscar la manera de 
llegar al cliente implementando las redes sociales como publicidad y así buscar la manera de 
identificarlos con la organización para ser su primera opción alternativa de compra. 
Lord (2016) mediante el articulo la Barbería como marketing manifiesta que en la 
actualidad las personas asisten a las barberías por la estética, para sentirse seguros de sí 
mismo esto ayuda a nivel psicológico porque te proporciona seguridad y respeto y 
autoridad ya sea el cabello como la barba, a su vez manifiesta que las empresas deben 
enfocarse en el marketing porque lo que deben brindar no solo es el servicio si no las 
empresas deben informar sobre la importancia de la Barbería la manera de contarlo y ante 
todo venderse como profesional 
Figueroa (2016) mediante el artículo marketing dentro de las barberías manifiesta que 
el éxito se basa en mostrar respeto al entorno al estilo que brinda la Barbería y al perfil 
profesional que damos a observar ya que esto permitirá captar nuevos clientes y a su vez 
mantener a los clientes cómodos. 
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Por lo tanto, no consideran tres puntos esenciales que son la competencia, la 
satisfacción del cliente y el cambio constante del mercado. 
El problema de muchas empresas es que, al no tener una visión estratégica, no prestan 
atención a sus clientes y no proponen constantemente ideas para la mejora y posicionamiento 
de la empresa, por lo tanto, se ve afectado en su rentabilidad por la falta de clientes. 
El negocio ejemplar es la que tiene como uno de sus pilares el cliente, saber fidelizarlo 
y así maximizar sus ingresos, mantener una relación perfecta con su cliente, realizando un 
estudio a su cliente y determinar su comportamiento. 
 
1.1.1 En el contexto internacional 
 
 
En el ámbito internacional, Existen muchas empresas que no tienen un buen manejo del 
Marketing Relacional por lo tanto no tienen clientes fieles a su empresa y algunas empresas 
si usan el marketing relacional de manera correcta la cual se basa principalmente en mantener 
una vinculación, comunicación con el cliente para lograr que el cliente se sienta satisfecho 
con el servicio o el producto que la empresa le está brindando. 
Dentro de una empresa lo primordial es el cliente por lo tanto se debe realizar un 
seguimiento al cliente para poder evaluar su conducta. 
Un ejemplo de empresa es Coca-Cola, la empresa siempre que elabora su publicidad 
y va dirigida a sus clientes poniendo como puntos primordiales la felicidad, amor, amistad y 
así poder traer sentimientos a la marca para poder humanizar y poder tener una conexión más 
cercana con los clientes. 
En nivel Latinoamericana al igual que a nivel internacional el mercado del marketing 
ha cambiado constantemente pero siempre relacionándose con las diferentes épocas. 
A Través de los años se va dando la necesidad de lograr un cambio de enfoque en las 
organizaciones, en donde el cliente es el pilar más importante porque es aquel a quien está 
dirigido nuestro producto o servicio. 
El cambio está ubicado en las empresas que anteriormente usaban el marketing 
transaccional que se basaba principalmente en el producto, pero gracias a este cambio del 
marketing transaccional al marketing relacional las empresas buscan mantener fortalecer una 
relación con los clientes. 
Existe una estrategia que se puede implementar en las empresas la cual es CRM 
(Customer Relationship Management). Esta estrategia en sus primeros años fue utilizada por 
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muchas empresas, pero en los últimos años disminuyó la implementación de esta estrategia 
por reportes de pérdidas esto es debido a que las empresas no entendían cómo relacionarse 
con el cliente y los cambios de sus necesidades o gustos. 
Un ejemplo es el Banco de Ecuador el cual en los últimos años se encontraba en 
números rojos, pero eligieron centrar su estrategia hacia el cliente y luego a través de esa 
estrategia logró obtener 50 millones de ganancia, su metodología fue reestructurar todos los 
procesos y orientándose hacia el cliente brindándole la mayor tecnología para acelerar los 
objetivos. 
 
1.1.2 En el contexto nacional 
 
 
A nivel nacional el mercado empresarial nos brinda diferentes oportunidades de negocio lo 
cual implica tener una visión de estrategia utilizando el marketing relacional, lo cual implica 
tres puntos fundamentales el primero es la relación con los clientes , el segundo por 
consecuencia fidelizar a los clientes y el tercero es lograr captar a clientes nuevos en este 
punto existen varios factores como el marketing de boca a boca , la información que se brinda 
en las redes sociales de la empresa , el posicionamiento de la empresa y la imagen de la 
empresa todos estos puntos logran atraer nuevos clientes. 
El problema de muchas empresas es la falta de estrategias para identificar a los 
clientes, identificar sus preferencias para poder tener una mejor relación con los clientes. 
El Banco continental   BBVA utiliza el marketing relacional brindando a sus clientes 
más fieles asesoría para cualquier duda que tengan. 
El Banco continental   BBVA utiliza el marketing relacional brindando a sus clientes 
más fieles asesoría para cualquier duda que tengan, el método que se está utilizando es 
segmentar los clientes para así poder definir objetivos metas maneras de fidelizar al cliente 
el propósito de esta tesis es ver  importancia del marketing relacional con la fidelización de 
clientes. 
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1.1.3 En el contexto local 
 
 
A nivel local , en el distrito de San Martín de Porres presenta diferentes oportunidades de 
negocio la cual he identificado que la mayoría no tienen un buen manejo del marketing 
relacional porque no manejan una relación cercana con el cliente lo cual genera que los 
clientes elijan la competencia , en la Barbería La Estación se aprecia que no poseen un buen 
manejo del marketing relacional porque los clientes no se encuentran fidelizados por la falta 
de posicionamiento de marca y la relación de los trabajadores hacia los clientes , por lo tanto 
se puede llegar a implementar nuevas estrategias para la fidelización de los clientes y nuevos 
métodos para mejorar la relación con los clientes. 
 
1.2 Trabajos previos 
 
 
1.2.1 En el contexto internacional 
 
 
Sánchez (2015) tiene como  objetivo de este trabajo de investigación realizar un plan de 
marketing relacional con la fidelización de clientes en la empresa de ferroaleaciones y 
plásticos de la ciudad de Guayaquil a través del cual se pueda mantener relaciones positivas 
de largo plazo entre empresa cliente , esta investigación se realiza en un momento 
determinado y lo primordial de esta investigación es que basa en el problema actual que existe 
en la empresa por lo tanto utiliza un tipo de investigación transversal de tipo descriptiva . En 
conclusión, lo más importante en la empresa son los clientes porque sin ellos la empresa no 
existiría, además se llegó a entender que el estudio y desarrollo de una política de marketing 
relacional y que las diferentes variables planteadas en la encuesta fueron, Captación de 
clientes, necesidades y expectativas, asesoramiento completo de productos y servicios, 
atención proporcionada al cliente, expectativas de servicio al cliente y las estrategias 
desarrolladas en esta investigación se encuentran fundamentadas en las necesidades de los 
socios y clientes, las mismas que fueron identificadas dentro del proceso de investigación 
cuantitativa desarrollada a una muestra de socios activos.. 
5  
Jara (2016) tiene como objetivo de la presente investigación es diseñar estrategias de 
marketing relacional para incrementar los niveles de captaciones de la Cooperativa de Ahorro 
y Crédito San José Ltda., del cantón San José de Chimbo provincia de Bolívar por lo tanto la 
metodología usada fue la investigación con enfoque cualitativo y cuantitativo tomando 
teniendo una muestra de la población de 384 socios activos de la institución para la 
realización de las encuestas. Se llegó a la conclusión que las diferentes variables planteadas 
en la encuesta fueron, Captación de clientes, necesidades y expectativas, asesoramiento 
completo de productos y servicios, atención proporcionada al cliente, expectativas de servicio 
al cliente y las estrategias desarrolladas en esta investigación se encuentran fundamentadas 
en las necesidades de los socios y clientes, las mismas que fueron identificadas dentro del 
proceso de investigación cuantitativa desarrollada a una muestra de socios activos. Se 
recomienda la elaboración de estrategias de Marketing de Relacional enfocado a la captación, 
fidelización y retención de los socios y clientes de la institución. 
 
Rodríguez (2014) tiene como  objetivo de la investigación determinar las causas que 
permitan utilizar la herramienta de marketing relacional en las pequeñas empresas. En el 
municipio de Chalco Estado de México, y así poder tener una buena comunicación con los 
clientes y tener un buen posicionamiento , la investigación es cualitativa porque se utilizó la 
recolección de datos para mejorar las relaciones con clientes y mantener un posicionamiento 
en el mercado, su investigación es de tipo cualitativo, ya que para su elaboración se utilizará 
la recolección de datos que ayudara conocer si el marketing relacional servirá utilizarla para 
las pequeñas empresas. Se llegó a la conclusión que las pequeñas empresas que son las 
cafeterías no tienen ningún conocimiento de la herramienta del marketing relacional ni las 
ventajas que le permitirá ganar a las empresas implementando esta herramienta, mediante el 
uso del cuestionario se llegó a la conclusión que los encargados de las cafeterías manifiestan 
un interés por el uso de esta herramienta de marketing , por lo tanto se recomendó utilizar el 
sistema de CRM para poder conocer a sus clientes y al segmento al que se dirige.
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Parrales (2017) tiene como  objetivo de la presente investigación es analizar las 
estrategias de marketing relacional de Seripacar, dado un escenario de restricción de 
importaciones, con el fin de determinar la fidelización de sus clientes, además el enfoque de 
este estudio es cualitativo, ya que en la investigación se realizó una entrevista a profundidad,  
a su vez el diseño de la investigación es no experimental porque no habrá manipulación de 
las variables solo se describirlas variables y se verá la relación que existe entre ambas, por lo 
tanto es descriptiva y correlacional con el principal objetivo de elaborar una matriz FODA e 
indagar en el actual estado de la empresa y la gestión de clientes que esta realiza y se concluye 
que cuando el marketing de relaciones es puesto práctica, el cliente se siente satisfecho y esta 
satisfacción dará lugar a la repetición de compra y por ende a la lealtad del consumidor. La 
confianza en las prácticas del marketing es un factor significativo, pero a menudo poco 
apreciado y por lo tanto se recomienda elaborar un plan de Marketing donde se priorice la 
captación de clientes como a su vez fidelizar clientes. 
 
1.2.2 En el contexto nacional 
 
 
Sacsa (2017) tiene como  objetivo principal identificar la relación que existe entre el 
marketing relacional y la fidelización de cliente de la empresa Franquicias unidas del Perú 
S.A. sede Cercado de Lima, 2017.  El diseño de la investigación es no experimental porque 
no habrá manipulación de las variables solo se describirlas variables y se verá la relación que 
existe entre ambas, por lo tanto es descriptiva y correlacional. Las personas que están en el 
estudio son 416 clientes, utilizando la formula se concluyó que se encuestara a solo 200 
clientes. Por lo tanto, se llegó a la conclusión que la variable 1 el marketing relacional si se 
relaciona con la variable 2 la cual es la fidelización de clientes, según la correlación de 
Spearman de 0,796 nos muestra que si existe buena correlación entre ambas variables por lo 
tanto se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alternativa a su vez se acepta la 
relación positiva entre el marketing relacional y la fidelización de clientes y se recomienda 
que el gerente general aplique estrategias de marketing relacional para así tener una 
comunicación más fuerte con los clientes y así poder llegar a un corto o largo plazo poder 
fidelizarlos y se llegó a entender que el estudio y desarrollo de una política de marketing 
relacional y que las diferentes variables planteadas en la encuesta fueron, Captación de 
clientes, necesidades y expectativas, asesoramiento completo de productos y servicios, 
atención proporcionada al cliente, expectativas de servicio al cliente.
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Sánchez (2017). Tiene como  objetivo de la investigación es determinar la relación 
entre el Marketing Relacional y la Fidelización de los Clientes de la empresa Yanbal S.A 
(Unique), Los Olivos – 2017, considerando una población de 30 clientes por conveniencia 
en la zona de estudio. El diseño de la investigación es no experimental porque no habrá 
manipulación de las variables solo se describirlas variables y se verá la relación que existe 
entre ambas, por lo tanto es descriptiva y correlacional, ha sido alcanzado según los 
resultados obtenidos realizando el Rho de Spearman donde da como resultado 0.790 se 
concluye que existe una correlación positiva moderada por lo tanto se rechaza la hipótesis 
nula y se acepta la hipótesis alternativa, Se llegó a la conclusión que las pequeñas empresas 
que son las cafeterías no tienen ningún conocimiento de la herramienta del marketing 
relacional ni las ventajas que le permitirá ganar a las empresas implementando esta 
herramienta, mediante el uso del cuestionario se llegó a la conclusión que los encargados de 
las cafeterías manifiestan un interés por el uso de esta herramienta de marketing , por lo tanto 
se recomendó utilizar el sistema de CRM para poder conocer a sus clientes y al segmento al 
que se dirige. 
Guzmán (2014) Tiene como objetivo de esta investigación es determinar la eficacia de 
la estrategia de marketing relacional para mejorar la fidelización de los clientes en el Centro 
de Aplicación Productos Unión, su población es de 516 utilizando la formula se llegó a una 
muestra de 145 bodegueros de Lima Metropolitana, el diseño de la investigación es no 
experimental porque no habrá manipulación de las variables solo se describirlas variables y 
se verá la relación que existe entre ambas, por lo tanto es descriptiva y correlacional  
realizando el Rho de Spearman donde da como resultado 0.720 se llegó a la conclusión que 
existe una correlación positiva por lo tanto nos da a entender que es de suma importancia 
utilizar esta herramienta de marketing la cual tendrá el único fin de captar clientes,  
Reyna y Miranda, (2014). Tiene como objetivo de la presente investigación es 
determinar la aplicación del marketing relacional en la fidelización de los clientes de una 
institución educativa privada del barrio 6 del distrito Florencia de Mora en el año 2016.Se 
utilizó la metodología descriptiva correlacional y un diseño no experimental de tipo aplicada, 
la población de la presente investigación es de 452 clientes , se realizó la prueba de Rho de 
Spearman la que nos dio como resultado 0.650 , esto da a entender que existe una correlación 
positiva entonces se llegó a la conclusión que la empresa debería implementar estrategias de 
marketing para asi observar las necesidades de los clientes , y captar clientes como identificar 




Ordoñez (2017) Tiene como objetivo de la presente investigación es determinar la 
relación del marketing relacional con la fidelización de clientes en la factoría y repuestos 
automotrices Salazar S.A. Lima – 2016, El diseño de la investigación es no experimental 
porque no habrá manipulación de las variables solo se describirlas variables y se verá la 
relación que existe entre ambas, por lo tanto es descriptiva y correlacional de tipo no 
experimental con una población de 80 se concluye que cuando el marketing de relaciones es 
puesto práctica, el cliente se siente satisfecho y esta satisfacción dará lugar a la repetición de 
compra y por ende a la lealtad del consumidor. La confianza en las prácticas del marketing 
es un factor significativo, pero a menudo poco apreciado y por lo tanto se recomienda 
elaborar un plan de Marketing y se recomienda hacer un plan de capacitación con los 
trabajadores de la empresa para poder llegar a hacer entender  a trabajadores que lo primordial 
es el cliente y así poder mejorar el servicio y así poder fidelizar al cliente. 
 
Sandoval (2016) Tiene como objetivo de la investigación es determinar la relación que 
existe entre Marketing relacional y la fidelización del cliente de la micro empresa En 
Comunicaciones en el distrito de San Juan de Lurigancho, Lima 2016, metodología usada 
fue la investigación con enfoque cualitativo y cuantitativo tomando teniendo una muestra de 
la población  es de 90 personas , con un diseño no experimental de tipo descriptiva y se 
utilizaron 60 preguntas en escala de Likert por lo tanto se concluye que si existe una relación 
entre marketing relacional y la fidelización del cliente se concluye que da un resultado 
positivo oR=0.720 por lo tanto se recomiendo implementar un sistema de marketing 
relacional para asi poder identificar los puntos débiles de la empresa y poder mejorarlas y asi 
poder captar clientes y fidelizar nuevos clientes asu vez se concluye que cuando el marketing 
de relaciones es puesto práctica, el cliente se siente satisfecho y esta satisfacción dará lugar a 
la repetición de compra y por ende a la lealtad del consumidor. La confianza en las prácticas 
del marketing es un factor significativo, pero a menudo poco apreciado y por lo tanto se 
recomienda elaborar un plan de Marketing donde se priorice la captación de clientes como a 














1.3.1 Administración como ciencia de Sánchez 
 
 
La Administración como ciencia estudia las empresas y las organizaciones con el único 
propósito describir, comprender su funcionamiento, evolución, crecimiento y conducta 
(Sanchez J. , 2001). 
 
14.1. Marketing relacional 
 
 
1.4.1.1 Teoría del marketing transaccional al marketing relacional 
 
 
Grönroos (1996), citado en Reinares (2018) declara que el marketing mix o llamado 
marketing Transaccional porque siempre ha estado en relación con los mercados de consumo 
en el cual los trueques eran llamados transacciones directas, este modelo de marketing había 
dominado el marketing, pero a partir de los años 80 ha venido siendo opacado por el 
marketing relacional porque este se enfoca en que hacer a los clientes mientras el marketing 
transaccional en que hacer a clientes (pág. 41). 
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1.4.1.2 Definición del marketing relacional 
 
 
El Marketing Relacional es un factor muy importante en las organizaciones en donde uno de 
los pilares más importantes es la gestión de comunicación donde manifiesta que es importante 
porque por este medio se puede llegar al cliente de varias formas utilizando la tecnología y 
así poder fortalecer la relación con los clientes mediante herramientas como el CRM, 










Fuente: Elaboración Propia 
 
 
En esta investigación me basaré principalmente en la definición de Burgos. 
El Marketing se basa en identificar y mantener fortalecer una red de clientes, para el 
beneficio de ambas partes mediante interacciones que generen valor a largo plazo (Burgos, 
2007). 
El Marketing Relacional empezó a hacerse conocida en la década de los ochenta como 
marketing de servicios donde se le da prioridad a crear un valor agregado hacia el servicio o 
producto que le ofrecemos al cliente y mejorar la relación con el cliente. 
El marketing Relacional es donde se da un valor agregado hacia el cliente mejorando su 
relación entre ambas partes con el fin de una ganancia para la empresa y las personas 
incluidas en el manejo del negocio como sus socios y no olvidándose de los clientes que es 
el pilar más importante para la empresa (López, 2015). 
Esta nos muestra la misión del Marketing Relacional el cual busca mantener 
conservar a sus clientes buscar la satisfacción de los clientes y empresa y busca 
principalmente en mantener una relación a largo plazo con el cliente brindando una calidad 
de servicio adecuada así se le agrega valor al servicio, pero a su vez busca tener una relación 
cercana con sus proveedores socios clientes y trabajadores de la empresa. 
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Dentro del Marketing Relacional lo primordial en una empresa es saber reconocer al 
cliente para poder diferenciarlos en clientes potenciales y no potenciales y a su vez es 
importante tener una relación con el cliente fortalecerla y mantenerla para beneficio de ambas 
partes (Reinares, 2018). 
Esto quiere decir que a veces es importante desprenderse de los clientes que no 
generan valor a la empresa. 
Kotler y Armstrong (2007) citado en Escudero (2014) declara que para toda empresa 
lo primordial es producir, instaurar valor para poder brindarle a los consumidores y así 
mejorar la relación entre las empresas y consumidores (pág. 23). 
Según los autores lo que nos tratan de mostrar es que para que una empresa obtenga 
beneficios debe agregarle valor a su producto para así poder llegar a las expectativas de los 
consumidores. 
Burgos (2009) citado en Reinares (2018) declara que el marketing relacional se trata 
de reconocimiento, vigilancia y fortaleza y la relación que existe con los clientes y otros 
representantes de intereses cuyo propósito es llegar a la meta de los implicados a través de 
un trueque llamado venta relacional (pág. 44). 
Toda empresa debe contar con una visión estratégica donde se priorice el beneficio 
de ambas partes donde se logren los objetivos de la empresa por medio de la satisfacción del 
cliente y para poder lograr a la satisfacción se tiene que agregar un valor agregado o crear 
valor al producto o servicio que se brinda al cliente (Aragón, 2014). 
El marketing de relaciones tiene como propósito implantar y mejorar relaciones con 
los clientes y otros agentes que ayudan a la mejora continua de la empresa para poder llegar 
al objetivo propuesto de ambas partes (Kotler & Kartajaya, 2018). 
El Marketing Relacional busca tener una buena Gestión de la comunicación dentro 
de la empresa y así lograr que los trabajadores le brinden un buen servicio al cliente. 
Tener un plan de Marketing Relacional es buscar que se cumpla las metas propuestas, mejorar 
la responsabilidad en la empresa y tener un buen manejo de control para así poder fidelizar a 
los clientes. 
Para que el Marketing Relacional funcione se debe tener en cuenta estos puntos: 
• Brindarle un precio adecuado al cliente de aquí viene la frase " menos por más" 
• Ofrecerle productos identificados con nuestra empresa el cual indica que la empresa 
debe brindar productos según sus necesidades de los consumidores para ello se 
estudia al cliente. 
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• Crear un ambiente cómodo a los trabajadores esto indica que un trabajador cómodo 
en su empresa brinda un mejor servicio al cliente. 
• Un punto esencial es ofrecerle al cliente medios beneficiosos para poder hacer que el 
cliente se sienta cómodo con la empresa 
El marketing de relaciones se basa principalmente en el lugar del negocio y en la relación 
que existe entre el cliente y el negocio (Hunt, 2014). 
Los autores nos muestran que para que un negocio prospere debe brindar un buen 
servicio o producto agregando valor para así lograr que el cliente se sienta satisfecho ya que 
en la actualidad los mercados han cambiado por lo tanto los clientes son más exigentes en 
recibir el producto o servicio , en pocas palabras un valor agregado el cual se puede lograr 
teniendo un buen manejo de marketing con relación al cliente identificando sus necesidades 
o su comportamiento para así brindarle el producto o servicio que el cliente requiera. 
El Marketing Relacional se basa en crear y mantener relación con el cliente y la 
empresa así se obtiene beneficio para ambas partes lo cual implica en estar atento a los 
cambios en el mercado para lograr la satisfacción del cliente para ello se debe identificar las 
necesidades del cliente solo así se logrará mantener una relación estable y beneficiosa con el 
cliente y empresa (Laguna & Rosendo, 2013). 
Los autores presentados llegan a una conclusión que para mantener una relación 
efectiva con el cliente debe brindarle un producto o servicio de buena calidad con un valor 
agregado y así lograr el beneficio de ambas partes. 
El marketing de relaciones se basa en los pequeños comerciantes manejan el marketing 
de relaciones de una manera más directa ya que ellos tienen una relación cercana con sus 
clientes más fieles porque ya podían llamarlo por su nombre y conocen sus necesidades para 
poder brindarle un mejor servicio para lograr la satisfacción del cliente (Camino, 2016). 
 
1.4.1.3 Dimensiones del marketing relacional 
 
 
A. Reconocer al cliente 
Dentro de una empresa cuando se llega a este punto sabemos que no todos los clientes son 
iguales, existen clientes potenciales y clientes en general, por lo tanto, se debe el valor del 
cliente es decir las ganancias que el cliente nos podrá brindar a futuro entonces se debe 
analizar los costos de servicios para poder ofrecerle a esos clientes potenciales (Alet, 2013). 
La ley de Pareto manifiesta que el 20% de los clientes es el 80% de las ventas el cual 
nos muestra que se debe cuidar a esos clientes. 
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El marketing de relaciones se basa en establecer, reconocer las necesidades del cliente 
para poder brindarle un mejor servicio para ello se puede lograr teniendo un intercambio 





1. Clientes potenciales 
 
 
Burgos (2007) citado en Reinares (2018) declara que la Fidelización se basa en tener 
relaciones con los clientes potenciales de la empresa y manifiesta que es bueno a veces 
alejarse de los clientes no potenciales (Reinares, 2018). 
 
Burgos (2012) citado en Sanagustín (2013) declara que Toda empresa debe saber 
reconocer a sus clientes potenciales y ofrecerles servicios o productos suplementarios, 
venderles los productos caros en fin de obtener un beneficio mejor para la empresa 
(Sanagustín, 2013). 
 
Para poder que una organización o empresa mejore se debe brindar una buena calidad 
de servicio así se podrán lograr lazos fuertes relaciones fuertes con los clientes ya sean 
clientes generales, clientes potenciales o futuros clientes. 
2. Clientes en general 
 
 
A los clientes en general se les debe ofrecer un buen servicio de calidad como a los clientes 
potenciales porque gracias a ello se puede llegar a convencer al cliente que el servicio 
brindado es satisfactorio para ellos así se logra la confianza y por lo tanto una mejor relación 
con los clientes. 
 
La calidad de servicio es las promesas que desde un principio la empresa le ofrece al 
cliente. Esto nos indica que toda empresa debe cumplir su promesa al cliente y así se pueden 
lograr lazos fuertes con los clientes ya que muestra que la empresa cumple sus promesas y 
esto logra que el cliente esté satisfecho con el servicio brindado. (Vargas & Aldana, 2015) 
 
Zeithaml, Parasuraman, & Berry (1992) citado por Sarmiento (2015) declara que las 
organizaciones se preocupan con el servicio brindado al cliente , ellos utilizan el servicio de 
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calidad de diferentes puntos con tal de llegar a su objetivo que es la productividad ,también 
brindan un buen servicio de calidad para que los clientes vean la diferencia con los demás 
competidores y así lograr un marketing de boca a boca el cual permitirá atraer nuevos clientes 
a la empresa también nos indican que si un servicio es superior esta beneficia a todos los 
integrantes de la empresa y a sus clientes y a su vez a la comunidad. (Sarmiento, 2015) 
Barquero y Barquero (2007) citado en muñoz (2018) declara que las empresas que 
ofrecen un buen servicio tienen mayor facilidad a exigir un precio elevado y así obtener 
mejores ganancias, por lo tanto, estas empresas se mantienen estables en tiempo de crisis 
económica (Muñoz, 2018). 
 
B. Gestión de comunicación 
 
 
Para llegar al cliente existen varias formas desde las redes sociales hasta los medios de 
comunicación para ello es necesario tener una buena publicidad en la empresa. 
Existen dos propósitos en la comunicación es tener fortalecer y mantener un vínculo 
con el cliente a través de la publicidad, redes sociales por consecuencia utilizando estas dos 
herramientas la comunicación hará que el cliente pueda informarse sobre los servicios o 






1. Redes sociales 
 
 
Las redes sociales se pueden utilizar de diferentes maneras para el beneficio de la 
organización. Esta permite llegar al cliente, comunicando o brindando información de la 
organización por lo tanto las redes sociales poseen como capacidad la difusión viral lo que 
quiere decir que lo que informamos mediante las redes sociales llegan de una manera directa 
a las personas. 
 
Las redes sociales es la evolución de la comunicación. Esto nos muestra que la 
comunicación a través de los años ha avanzado enormemente dando opciones a nuevos 
canales que brindan confianza a las personas (Merodio, 2013). 
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2. Publicidad 
Hoy en día las empresas para llegar al cliente utilizan la publicidad y así informarles de los 
productos o servicios que están lanzando. 
Algunas frases importantes de la publicidad son: 
La publicidad se basa principalmente en informar a los clientes las ventas del 
producto o servicio que brinda la empresa (Merodio, 2014). 
 
C. Vinculación con los clientes 
Para poder fortalecer la relación con los clientes se debe obtener información de los clientes 
mediante un software el CRM el cual sirve para conocer el comportamiento del cliente su 
comportamiento de compra necesidades y así poder lograr mantener y fortalecer la relación 








Para poder fortalecer la relación con los clientes se utiliza el CRM Customer Relationship 
Management (CRM) el cual busca satisfacer las necesidades de los clientes, implementar 
productos o servicios para la necesidad del cliente y así lograr y consolidar las relaciones con 
los clientes en pocas palabras fidelizarlos. Se utiliza el CRM Customer Relationship 
Management (CRM) el cual busca satisfacer las necesidades de los clientes, implementar 
productos o servicios para la necesidad del cliente y así lograr y consolidar las relaciones con 
los clientes en pocas palabras fidelizarlos. 
 
El CRM es el desarrollo de las relaciones con los clientes, donde se le brinda un valor 
agregado o el proceso de crear valor al producto o servicio para así lograr la satisfacción del 
cliente (Rissoan, 2016). 
 
El CRM es el desarrollo de las ventas y los servicios al cliente según la conducta del 
cliente a su vez el CRM diferencian a los clientes y busca la manera de brindarle sus 
necesidades después de haber identificado su comportamiento (Buttle & Maklan, 2015). 
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El marketing de relaciones se basa en el CRM como un enfoque empresarial que su 
única finalidad es crear y mejorar la relación de empresa a cliente para obtener ganancia para 
la empresa (Eslava, 2015). 
 
2. Mejora continua 
 
 
Toda empresa busca satisfacer a sus clientes brindando una diversificación en sus productos 
o servicios que se le ofrece al cliente como a la vez tener una venta relacional para satisfacer 
al cliente. 
Para una mejora continua es ofrecerle al cliente un producto o servicio con un valor 




La información es la base de datos de los clientes que asisten a la empresa en el cual informa 
los aspectos de los clientes por lo tanto así los trabajadores serán informados de cómo son 
los clientes y así brindarle una comunicación eficaz y directa (Alcaide, 2016). 
 
D. Calidad de relación 
 
 
La calidad de Relación según Sarmiento, nos indica que como entienden los agentes de la 
empresa al proceso de evaluar el comportamiento de las relaciones entre cliente y empresa 
(Sarmiento, 2015) . 
Sarmiento nos manifiesta que la calidad de relación es la causa del vínculo cliente y 








La satisfacción es de suma importancia para toda organización ya que allí es donde se ve si 
la empresa está haciendo bien su labor que es ofrecerle un producto o servicio adecuado al 
cliente para que este se encuentre satisfecho. 
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Las empresas desean brindarles satisfacción a sus clientes deben evitar todo aspecto 
negativo que puede inducir a la insatisfacción, por lo tanto, las empresas deben saber 
identificar qué factores son los que producen insatisfacción de los clientes, uno de los 
principales es poner las necesidades de los clientes en una serie de valores agrupados 
diferenciándolos como básico, esperado, inesperado o excelencia (Rissoan, 2016). 
La satisfacción es ver si el producto o servicio ofrecido al cliente es de su agrado, si 
se encuentra feliz, si lo que le ofrecemos cubre sus necesidades o perspectivas o si en caso 
supera a lo que tenía en mente (Aragón, 2014) 
La satisfacción es cuando el cliente compra el producto o servicio y este cumple sus 






La comunicación es cuando una persona se relaciona con otra persona mediante un mensaje 
esperando una respuesta ya sea por un comportamiento una opinión (Serrano, 2017). 
 
1.4.2 Fidelización de los clientes 
 
 
1.4.2.1 Teoría del marketing relacional por Leonard Berry 
Berry (1983) , citado en Ibáñez(2016) declara que la primera definición del Marketing 
Relacional es que consiste en atraer, mantener a clientes mantener una buena relación y en 
las organizaciones multiservicios- identificar las relaciones con el cliente y esto da a entender 
que el Marketing Relacional ha sido un punto importante para la investigación científica 
donde muchos autores lo consideran como el nuevo paradigma que opacó al Marketing 
Transaccional (pág. 26) 
1.4.2.2. Teoría de la motivación Humana de Maslow 
Maslow (1943) , citado en Hoffman (2016) declara que dentro de las cinco categorías de las 
necesidades de motivación humana existen dos categorías las cuales la primera es la 
necesidad de seguridad la cual se basa principalmente en satisfacer la necesidad sentirse 
seguro consigo mismo y sentirse seguro en el lugar donde se encuentra por otro lado la otra 
necesidad es la necesidad de estima la cual se basa en satisfacer la necesidad el autoestima , 
el reconocimiento hacia las personas. (pág. 48) 
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1.4.2.3 Definiciones de fidelización de clientes 
 
 
Fidelizar al cliente es nuevo en la actividad industrial nos manifiesta que fidelizar es ser 
elegidos por los clientes teniendo una relación fuerte con los clientes el cual significa 
ganancia para la empresa y un beneficio importante de esta relación es que el cliente se sienta 
satisfecho y así pueda recomendar el producto o servicio brindado por la empresa a sus 
allegados y así se utiliza una herramienta fundamental el cual es el marketing boca a boca 
(Alcaide, 2016). 
El principal objetivo del marketing en una empresa es la fidelización de los clientes, 
por lo tanto, las empresas deben enfocarse principalmente en el marketing relacional ya que 
ella es la que se encarga principalmente de la fidelización de los clientes como implementar 
el CRM (Rissoan, 2016). 
En la actualidad la organización se ha incrementado enormemente por lo tanto la 
competencia entre empresas es alta, las empresas para ello lo que están haciendo es fidelizar 
al cliente para ello busca satisfacer sus necesidades de los clientes así obtener una ventaja 
con las demás empresas porque un cliente satisfecho es un cliente fidelizado. 
Es importante mantener una relación con los clientes poder brindarle el producto o 
servicio que cumpla con su necesidad y expectativas del cliente para así poder posicionarse 
en la mente de los clientes (Alcaide, 2016). 
La fidelización es la relación con los clientes potenciales de la empresa en donde se 
tienen fuertes relaciones a largo plazo para beneficio de la empresa (Sanagustín, 2013). 
La fidelización de clientes se basa en requerir una orientada cultura al cliente para así 
poder tener una relación de empresa y cliente con el fin de lograr algo más que una simple 
transacción, todo lo contrario que consista en un proceso de aprendizaje que conduzca a 
desarrollar productos o servicios con valor para el cliente brindándole productos o servicios 
de calidad al precio adecuado y principalmente proporcionándoles una experiencia de compra 
que llene sus expectativas (Doncel & Muñoz, 2013). 
El autor nos explica que actualmente las organizaciones buscan satisfacer complacer a 
los clientes dándoles un producto o servicio que ellos necesitan y así lograr llegar sus 
expectativas deseadas del cliente. 
El principal objetivo del marketing en una empresa es la fidelización de los clientes, por 
lo tanto, las empresas deben enfocarse principalmente en el marketing relacional ya que ella 
es la que se encarga principalmente de la fidelización de los clientes como implementar el 
CRM (Rissoan, 2016). 
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A mi opinión manifiesta que las empresas deberían enfocarse en brindarle el mejor 





1.4.2.4 Dimensiones de la fidelización de clientes 
 
 
La Fidelización de clientes es una estrategia del Marketing en donde se le agrega valor al 
producto o servicio para la satisfacción de los clientes con el fin de fidelizarlos donde se ven 
los aspectos de calidad de servicio, el precio del producto o servicio y la imagen de la empresa 
a su vez se consideran diferentes aspectos del Marketing que tienen el mismo propósito la 
fidelización de clientes (Alcaide, 2016). 
 
A. Estrategias del marketing 
 
 
La estrategia del Marketing en la actualidad se basa en la diferenciación de nuestro producto 
o servicio que ofrecemos como el posicionamiento del producto o los mercados según su 
segmentación, calidad del servicio, creación de valor para lograr que el cliente tenga 
satisfacción. 
Últimamente en el ámbito empresarial existe mucha competencia donde se utilizan 
diferentes métodos estratégicos para la mejora continua de la empresa y para poder captar 
clientes , poder fidelizar clientes y poder tener un buen posicionamiento dentro del lugar 
donde se encuentren ubicado como a su vez tener una buena imagen , esto viene copiado de 
los asiáticos quienes fueron los primeros en utilizar diferentes métodos estratégicos, el punto 
primordial para obtener ganancias en la empresa con los diferentes métodos estratégicos son 
los bajos costes que se utiliza. (Doncel & Muñoz, 2013). 
Nos indica que la competencia se incrementado por los productos o servicios de baja 
calidad brindada por las empresas norteamericanas por la falta de seguimiento de los 
principios del marketing todo lo contrario de las empresas asiáticas que si siguen los 
principios del marketing eso se ve reflejado en su éxito. 
Las personas encargadas del marketing deben enfocarse en la competencia en donde 
identifica las debilidades de la competencia y así poder utilizar esa debilidad como beneficio 
de la empresa, por lo tanto, se basa en el posicionamiento en la mente del cliente para así 
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poder buscar las recomendaciones de nuestros clientes informando a otros esto llamado 







1. Posicionamiento en la mente del cliente 
 
 
Se llama al posicionamiento de la mente del cliente a ofrecerle productos o servicios únicos 
de la empresa el cual le hará diferenciarse de la competencia el cual se basa en el precio, la 
calidad del servicio, el establecimiento del negocio. 
Dentro del posicionamiento de marca se encuentran los atributos que ayudará a 
posicionar la marca de la empresa diferenciándose de los demás si no, no ofrece nada 
diferente para los consumidores y el posicionamiento es la imagen que se llevan los clientes 
en general respecto al servicio o producto que le brinda la empresa (Mir, 2015). 
Se debe saber diferenciar qué es lo que tienes y los demás no, esto se ve en el 
momento que el cliente hace una compra de tu producto o servicio allí es donde existe una 
oportunidad de demostrarle la diferencia de lo que brindas de los demás. 
 
2. Recomendación de los clientes 
 
 
La recomendación de clientes se basa principalmente en el Marketing el Marketing boca a 
boca porque si el cliente recibe un buen servicio este podrá comunicar hacia sus allegados el 
servicio que le brindaron en el negocio. 
El Marketing boca a boca es la mejor estrategia de mercadeo porque se basa 
principalmente en la interacción de personas que se comunican sobre la experiencia con el 
producto o servicio ofrecido por la empresa donde existe las recomendaciones para ello se 
diferencia a los clientes potenciales clientes claves los cuales podrán divulgar sobre nuestros 
productos o servicios (Silverman, 2013). 
 
B. Aspectos del marketing 
 
 
Existen diferentes aspectos del Marketing en el cual dos sobresalen uno es la atención al 
cliente porque a través de ello se muestra el servicio que brinda la empresa y como conclusión 
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de ello es las expectativas del cliente el cual tiene relación con la atención del cliente, si el 






1. Atención al cliente 
 
 
La comunicación se basa en cómo es estresado y mucho depende de que es lo que dice el 
mensaje en pocas palabras una buena comunicación es una buena atención. (Serrano, 2017) 
Nos indica que la parte fundamental es cuando está la comunicación cliente - trabajador 
allí es cuando el trabajador debe expresarle información sobre el producto o servicio 
de una manera adecuada para ello se debe tener en cuenta el respeto, la seguridad, 
paciencia si el cliente no entiende y pide que le expliquen otra vez y ante todo debe estar la 





Lo primordial para tener un cliente satisfecho es lograr las expectativas del mismo o superas 
las expectativas del cliente por el servicio que se ofrece. 
Las expectativas es que espera recibir el cliente según sus perspectivas. Todo empieza 
desde la imagen de la empresa y trabajadores hasta el trato ofrecido por el servicio. (Kotler 
& Lane, 2012) 
 
1.5 Formulación del problema 
 
 
El problema observado en la Barbería La Estación es que no aplica el Marketing Relacional 
por lo tanto no cuenta con una cartera de clientes fidelizados, en su mayoría es reducida como 
consecuencia no capta eficazmente a posibles clientes potenciales. 
 
1.5.1 Problema general 
 
 
¿Qué relación existe entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en la Barbería 
La Estación San Martín de Porres 2018? 
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1.5.2 Problemas específicos 
 
 
a) ¿Cómo se relaciona la Identificación de clientes con la Fidelización de clientes en La 
Estación San Martín de Porres 2018? 
b) ¿Cómo se relaciona la Gestión de Comunicación con la Fidelización de clientes en 
La Estación San Martín de Porres 2018? 
c) ¿Cómo se relaciona la vinculación con los clientes con la Fidelización de clientes en 
La Estación San Martín de Porres 2018? 
d) ¿Cómo se relaciona la calidad de relación con la Fidelización de clientes en La 
Estación San Martín de Porres 2018? 
 
1.6. Justificación del estudio 
 
 
Méndez (1995), citado en Bernal (2010) declara que la justificación de una investigación 
puede ser de carácter teórico, practico o metodológico. (pág. 92) 
La presente investigación trata de temas actuales, es por ello que se justifica la 
elaboración del trabajo puntualizándole de la siguiente manera: 
 
 
1.6.1 Justificación teórica 
 
 
La presente investigación servirá como medio de información para personas interesadas en 
las variables de mi investigación la cuales marketing relacional y fidelización de clientes, 
las cuales garantiza su validez de estudio mediante la teoría de Grongos del marketing 
transaccional al marketing relacional y la teoría del marketing relacional y la teoría de la 
motivación humana de Abraham Maslow que fueron de gran ayuda como un soporte 
teórico para la realización de la investigación. 
 
1.6.2 Justificación práctica 
 
 
La presente investigación será de gran ayuda como material de consulta para el público en 
general, principalmente esta investigación servirá mucho para aquellas personas que 
muestren interés sobre el tema, además el resultado de la investigación se determinó si existe 
o no relación entre mis variables las cuales son marketing relacional y fidelización de clientes 
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En la Barbería La Estación, lo cual permitió resolver los problemas puestos y así poder tomar 
las mejores soluciones como a su vez recomendaciones a medidas de ajustes en la empresa. 
 
1.6.3 Justificación metodológica 
 
 
La presente investigación se realizara usando un enfoque cuantitativo con un método 
hipotético – deductivo , no experimental porque durante el proceso de la investigación no 
habrá manipulación de las variables y la muestra final es 320 clientes que se tuvo que 





1.7.1 Hipótesis general 
 
 
El Marketing Relacional se relaciona con la Fidelización de clientes en La Estación San 
Martín de Porres 2018 
 
1.7.2 Hipótesis específicas 
 
 
a) La Identificación de clientes se relaciona con la Fidelización de clientes en La 
Estación San Martín de Porres 2018 
b) La Gestión de Comunicación se relaciona con la Fidelización de clientes en La 
Estación San Martín de Porres 2018 
c) La vinculación con los clientes se relaciona con la Fidelización de clientes en La 
Estación San Martín de Porres 2018 
d) La calidad de relación se relaciona con la Fidelización de clientes en La Estación San 





1.8.1 Objetivo general 
 
 
Determinar la relación que existe entre el Marketing Relacional y la Fidelización de clientes 
en La Estación San Martín de Porres 2018 
1.8.2 Objetivos específicos 
 
 
a) Describir la relación de la Identificación de clientes con la Fidelización de clientes en 
La Estación San Martín de Porres 2018 
b) Describir la relación de la Gestión de Comunicación con la Fidelización de clientes 
en La Estación San Martín de Porres 2018 
c) Describir la relación de la vinculación con los clientes con la Fidelización de clientes 
en La Estación San Martín de Porres 2018 
d) Describir la relación de la calidad de relación con la Fidelización de clientes La 





2.1 Diseño de la investigación 
 
 
2.1.1 Método de investigación 
 
 
El método hipotético deductivo se basa en las afirmaciones de la hipótesis el cual busca 
contrarrestar o modificar las hipótesis para lo cual se llegará a las conclusiones que 
posteriormente se deberá ver realizada con los hechos. (Bernal, 2010) 
Para la presente investigación se utilizó el método hipotético deductivo el cual buscará la 
deducción de las conclusiones y comprobar la verdad de las hipótesis propuestas. 
 
Para el desarrollo de la presente Investigación se realizó el enfoque cuantitativo porque 
por medio de este enfoque se podrá analizar las variables propuestas utilizando métodos 
estadísticos. 
 
El enfoque cuantitativo se utiliza los métodos estadísticos como la recolección de datos 
con la finalidad de comprobar las hipótesis respecto al análisis estadístico y así probar las 
teorías para instaurar medidas de conducta. (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010) 
 
2.1.2 Tipo de investigación 
 
 
La presente investigación es aplicada porque se utilizará los conocimientos aprendidos, 
conocimientos académicos para solucionar los problemas prácticos. 
 
La Investigación tiene como único propósito la solución de los problemas prácticos 
aportando al conocimiento científico. (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010) 
 
Por lo tanto, en la presente investigación se estudiará el problema de la falta del Marketing 
Relacional para fidelizar a los clientes. 
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2.1.3 Nivel de investigación 
 
 
Para el desarrollo de esta investigación se utilizará el nivel de investigación descriptivo 
correlacional porque se describirán los hechos con el propósito de conocer la relación del 
Marketing Relacional con la Fidelización de clientes. 
El nivel de investigación descriptivo correlacional tiene como único propósito identificar 
la relación de las variables. (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010) 
 
2.1.4 Diseño de investigación 
En la investigación es de tipo no experimental porque no se manipulo las variables y es de 
corte transversal ya que se encuestará en el año 2018. 
La investigación no experimental se trata de no manipular las variables es decir no se 
utiliza el causa y efecto de la variable dependiente hacia la independiente, el objetivo es 
analizar el comportamiento en el contexto natural a su vez indican que este estudio se basa 
en describir la relación entre las variables en un momento único. (Sampieri, Fernandez, & 
Baptista, 2010) 
 
2.2 Variables, operacionalización 
En la Tabla 2.2.1.1 las variables a investigar en la presente investigación: 
 








Variable1 Marketing Relacional 
Variable2 Fidelización de clients 
Fuente: Elaboración propia 
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2.2.2 Operacionalización de variables 
 





Tabla 2.2.2.1 Matriz de operacionalización de la variable 1 
 























Según Burgos, E. (2007) 
El Marketing Relacional se basa 
principalmente en buscar la 
relación con el cliente y a su vez 
explica que a veces es necesario 
desprenderse de los clientes que 
no generan valor ya que los 
clientes potenciales son los que 
benefician a la empresa y por esta 
razón la empresa existe. 
 
Marketing Relacional Un 
esfuerzo integrado para identificar 
y mantener una red de clientes 
con el objetivo de reforzar la 
relación en beneficio de ambas 
partes mediante contactos e 
interacciones individualizadas que 











Vinculación con los clientes 
General 
 













Fuente: Elaboración Propia 
 

























Alcaide, J (2010) 
 
 
La Fidelización es el hecho en 
el cual un cliente por una 
voluntad propia ser leal a una 
marca o 




La Fidelización de Clientes se basa 
principalmente en agregarle valor al producto o 
servicio que brinda la empresa y mantener una 
buena comunicación con los clientes para asi 
brindar una buena imagen de la empresa .La 
Fidelización de clientes se configura como una 
estrategia de Marketing  

















esfuerzos que realice la 
competencia por obtener su 
atención. 
aspectos diversos como la calidad de servicio, el 


























Para realizar la presente investigación se tomó en cuenta a 1920 clientes de La Estación 
San Martín de Porres 2018. 
 
La población es la suma de personas que tienen actitudes parecidas o 
características parecidas con el único fin de hacer inferencia. (Sampieri, Fernandez, & 
Baptista, 2010) 
 
Tabla 2.3.1.1 Tabla de Población 
 
 
FECHA DIA SEMAN MES 8 MESES 
CLIENTES 10 60 240 1920 
 






Para la muestra se consideró una parte de la población 320 clientes para el desarrollo de 
mi tesis. 
 
La muestra es una parte que se toma de la población para así poder analizar y 






N: Tamaño de muestra 
� = 
�2 ∗  � ∗  � ∗  � 
 
 
�2 ∗  � ∗  � + �2 ∗  (� − 1) 
�2 : Nivel de significancia 95%, por lo que esta toma el valor de 1.96 
P: Probabilidad positiva: 50%: 0.5 
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Q: Probabilidad negativa: 50%: 0.5 
�2: ERROR MUESTRAL: 5%= 
0.05 
 




� = 320 
Para la presente investigación se utilizó el muestreo aleatorio simple para asi poder 
identificar el tamaño de la muestra. 
 
2.3.3 Muestreo 
La presente investigación se utilizó el muestreo probabilístico porque se identificó el 
tamaño de la muestra. 
Las muestras probabilísticas son todas las personas que pueden ser escogidos por 




2.4 Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
 






La encuesta se basa en un cuestionario con el único fin de recolectar la información de 
las personas encuestadas. (Bernal, 2010) 
 
2.4.2 Instrumentos de recolección de datos 
 
 
CUESTIONARIO - ESCALA DE LIKERT 
 
 
El cuestionario se basa en englobar preguntas  específicamente para identificar la 





Se utilizará el cuestionario donde se observara si existe relación de la variable 1 con 
la variable 2. 
 
A continuación, se muestra en la Tabla 2.4.2.1 la estructura dimensional de las 
variables de estudio: 
 
Tabla 2.4.2.1. Estructura dimensional de las variables de estudio 
 
Variable Dimensión Ítem 








Marketing relacional  
 Fortalecer vinculación 
con los clientes 
6-10 















Fuente: Elaboración propia 
 
 
Asu vez, se utilizó la escala de Likert, la cual estuvo compuesta por cinco categorías: 
Nunca, Casi nunca, A veces, Casi siempre, Siempre, se ubica en la Tabla 2.4.2.2 se 
muestra de forma muy organizada. 
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Tabla 2.4.2.2. Categorías en la escala de Likert 
 
Puntuación Denominación INICIAL 
1 Nunca N 
2 Casi Nunca CS 
3 A veces A 
4 Casi Siempre CS 
5 Siempre S 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
2.4.3. Validez del instrumento 
 
 
Es sometida a juicio  por 3 expertos, quienes observaron minuciosamente las preguntas 
que se va a presentar a los clientes , después de observar los expertos consideraron 
aceptar mi instrumento de validación porque la consideraron apta.  
La validez es un instrumento con el único fin de medir las variables.  (Consue, Farfán, & 
Peña, 2013). 
 
Tabla 2.4.3.1 Validación de expertos 
 
 
N° EXPERTO CALIFICACIÓN 
INSTRUMENTO 
Experto 1 Mg. Rosales Domínguez, Edith Geovana Si cumple 
Experto 2 Dr. Alva Arce, Rosel Cesar Si cumple 
Experto 3 Dra. Martínez Zavala, María Dolores Si cumple 
 
 
2.4.4 Confiabilidad del instrumento 
Se basa principalmente en obtener resultados aceptables cuando se va a utilizar por 
segunda vez. (Mc & Gates, 2005). 
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En la presente investigación se llevó a cabo la prueba piloto , encuestando a 15 
personas , cada encuesta tiene consta de 22 preguntas con el único propósito de obtener 






Resumen de procesamiento de datos 
 Resumen de procesamiento de casos  
  N  %  
Casos  Válido  320  100,0  
  Excluido  0  ,0  
  Total  320  100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
  variables del procedimiento.  
 
 






Resultado de alfa de cron Bach 
 
 Estadísticas de fiabilidad  
Alfa de Cron 
 Bach  
 
N de elementos  





Fuente: SPSS V-22 
Interpretación: El resultado del Alfa de Cron Bach nos da como resultado 0.821 lo cual 
nos da a entender que el instrumento posee  alta confiabilidad por lo tanto es confiable para 
realizar el procesamiento de datos. 
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2.5 Métodos de análisis de datos 
 
 
La presente investigación se desarrollara con el programa SSPS 22, donde se realizara 
cálculos y toda la información necesaria que se necesitara para el desarrollo de la 
investigación. 
2.6 Aspectos éticos 
 
 
Los aspectos éticos que se tomaron en consideraron para la presente investigación se 
describen detalladamente a continuación: 
Lealtad: El investigador y la empresa implicada mantendrán confidencialidad de la 
investigación hasta su finalización. 
Humildad: La investigación al instante de recolectar los datos se mantendrá una postura 
humilde. 
Honestidad: Los Resultados de la presente investigación serán sinceros porque no se 






3.1 Prueba de normalidad 
 
 
Si N > 30 entonces usamos Kolmogórov-Smirnov 
 
 
H0: Datos paramétricos 
H1: Datos no paramétricos 
 
Regla de decisión 
 
Si el valor de Sig. > 0,05, se acepta la hipótesis nula (H0) 
 
Si el valor de Sig. < 0,05, se rechaza la hipótesis nula (H0)  
 
 
Este trabajo se realizó mediante el programa SSPSS 22 donde se encuesta a 161 
clientes , se da a detallar con más profundidad en la tabla 3.1.1 
 





Fuente: SPSS V-22 
Interpretación 
Variable1: En la Tabla 3.1.1 nos demuestra que la variable nos da como resultado un 
valor de significancia de 0.000 por ello nos da a entender que se acepta la hipótesis 
alternativa y se rechaza la hipótesis nula. 
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Variable2: Fidelización de clientes en la Tabla 3.1.1 nos demuestra que la variable dos 
nos da un resultado con un valor de significancia de 0.000, por ello nos da a entender que 
se acepta la hipótesis alternativa y se rechaza la hipótesis nula. 
 
3.2 Análisis de los resultados 
 
 
3.2.1 Resultados por dimensión 
En la Tabla 3.2.1.1 nos demuestra el nivel de la identificación de clientes en base al 
marketing relacional en la Barbería La Estación, San Martin de Porres, 2018; la Figura 
.3.2.1.1 muestra en forma de gráfico muestra el nivel de la identificación de clientes en 
base al marketing relacional en la Barbería La Estación, San Martin de Porres, 2018. 
 
Tabla 3.2.1.1. El nivel de la identificación de clientes en base al marketing relacional 

















Válido NUNCA 22  6,9 6,9 6,9 
 CASI NUNCA 84 26,3 26,3 33,1 
 A VECES 127 39,7 39,7 72,8 
 CASI SIEMPRE 72 22,5 22,5 95,3 
 SIEMPRE 15  4,7 4,7 100,0 





El 39,69 % de los clientes encuestados 
de la Barbería La Estación asisten a 
veces a requerir los servicios de la 
Barberia. Según Alet (2013) Dentro de 
una empresa cuando se llega a este 
punto sabemos que no todos los clientes 
son iguales, existen clientes potenciales 
y clientes en general, por lo tanto, se 
debe el valor del cliente es decir las 
ganancias que el cliente nos podrá 
brindar a futuro entonces se debe 
analizar los costos de servicios para 
poder ofrecerle a esos clientes 
potenciales. Si la Barbería La Estación 
supiera    identificar    a    sus   clientes 
potenciales mediante sus asistencias continuas y mediante si están dispuestos a pagar un 
precio de 15 soles por corte sabría identificar cuáles son sus clientes potenciales, esto 
servirá mucho a la empresa para poder fidelizarlos al 100%. 
A continuación, la Tabla 3.2.1.2. muestra el nivel de la gestión de comunicación 
en base al marketing relacional en la Barbería La Estación San Martin de Porres, 2018; la 
Figura 3.2.1.2 muestra en forma de gráfico el nivel de la gestión de comunicación en base 
al marketing relacional en la Barbería La Estación San Martin de Porres, 2018. 
 
Tabla 3.2.1.2. El nivel de la gestión de comunicación en base al marketing relacional 
en la Barbería La Estación San Martin de Porres, 2018. 
 
 













Válido NUNCA 43 13,4 13,4 13,4 
 CASI NUNCA 76 23,8 23,8 37,2 
 A VECES 173 54,1 54,1 91,3 
 CASI SIEMPRE 18 5,6 5,6 96,9 
 SIEMPRE 10 3,1 3,1 100,0 




El 54% de los clientes encuestados de 
la Barbería La Estación respondieron 
que la a veces la publicidad es un 
factor importante en su compra. Según 
Rissoan (2016) Existen dos propósitos 
en la comunicación es tener fortalecer 
y mantener un vínculo con el cliente a 
través de la publicidad, redes sociales 
por consecuencia utilizando estas dos 
herramientas la comunicación hará 
que el cliente pueda informarse sobre 
los servicios o productos que 
brindamos en la actualidad y servicios 
nuevos o promociones recientes. Si la 
Barbería La Estación el 54% de sus clientes que asisten regularmente a requerir los 
servicios sin recibir información por redes sociales, realizando una mejor publicidad por 
redes sociales permitirá que el 100% de sus clientes asistan a requerir los servicios de la 
empresa. 
A continuación, la Tabla 3.2.1.3. muestra el nivel de fortalecer vinculación con 
los clientes en base al marketing relacional de la Barbería La Estación, San Martin de 
Porres, 2018; la Figura 3.2.1.3 muestra en forma de gráfico el nivel de fortalecer 
vinculación con los clientes en base al marketing relacional de la Barbería La Estación, 
San Martin de Porres, 2018 
Tabla 3.2.1.3. El nivel de fortalecer vinculación con los clientes en base al 
marketing relacional de la Barbería La Estación, San Martin de Porres, 2018 
 













Válido MUY BAJO 74 23,1 23,1 23,1 
 BAJO 146 45,6 45,6 68,8 
 MEDIO 71 22,2 22,2 90,9 
 ALTO 27 8,4 8,4 99,4 
 MUY ALTO 2 ,6 ,6 100,0 





El 45% de los clientes encuestados de 
la Barbería La Estación respondieron 
que casi nunca le piden información 
sobre ellos. Según Laguna & Rosendo 
(2013) Para poder fortalecer la 
relación con los clientes se debe 
obtener información de los clientes 
mediante un software el CRM el cual 
sirve para conocer el comportamiento 
del cliente su comportamiento de 
compra necesidades y así poder lograr 
mantener y fortalecer la relación con 
su cliente y así lograr la mejora 
continua de la empresa, a su vez 
Merodio (2014) manifestó que la publicidad se basa principalmente en informar a los 
clientes las ventas del producto o servicio que brinda la empresa. Si la Barbería La 
Estación pediría información a sus clientes para reconocerlos como clientes esenciales y 
le brindaría promociones llegaría el 100% de sus clientes que requieran el servicio de la 
Barbería. 
A continuación, la Tabla 3.2.1.3. muestra el nivel de la calidad de relación en base 
al marketing relacional en la Barbería La Estación, San Martin de Porres, 2018; la Figura 
3.2.1.3 muestra en forma de gráfico muestra el nivel de la calidad de relación en base al 
marketing relacional en la Barbería La Estación, San Martin de Porres, 2018. 
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Tabla 3.2.1.3. El nivel de la calidad de relación en base al marketing relacional en la 













Válido NUNCA 4  1,3 1,3 1,3 
 CASI NUNCA 34  10,6 10,6 11,9 
 A VECES 135  42,2 42,2 54,1 
 CASI SIEMPRE 118  36,9 36,9 90,9 
 SIEMPRE 29  9,1 9,1 100,0 





El 42,19% de los clientes encuestados 
de la Barbería La Estación 
respondieron que a veces mantienen 
una buena comunicación con los 
trabajadores de la Barbería por lo tanto 
a veces se sienten satisfechos por el 
servicio brindado. Según Sarmiento 
(2015) La calidad de Relación según 
Sarmiento, nos indica que como 
entienden los agentes de la empresa al 
proceso de evaluar el comportamiento 
de las relaciones entre cliente y 
empresa. Si la Barbería La Estación 
logra que sus trabajadores se sientan 
identificados con la empresa y así puedan trabajar cómodamente esto da como 
consecuencia que ellos realicen una buena atención y un buen servicio esto mejoraría 
altamente la comunicación con los clientes y lograría que el 100% de sus clientes se 
sientan satisfechos. 
 
A continuación, la Tabla 3.2.1.3. muestra el nivel de la estrategia de marketing en 
base al marketing relación en la Barbería La Estación, San Martin de Porres, 2018; la 
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Figura 3.2.1.3 muestra el nivel de la estrategia de marketing en base al marketing relación 
en la Barbería La Estación, San Martin de Porres, 2018. 
 
Tabla 3.2.1.3. Nivel de la estrategia de marketing en base al marketing relación en la 
Barbería La Estación, San Martin de Porres, 2018. 
 
 













Válido NUNCA 9  2,8 2,8 2,8 
 CASI NUNCA 5  1,6 1,6 4,4 
 A VECES 55 17,2 17,2 21,6 
 CASI SIEMPRE 122 38,1 38,1 59,7 
 SIEMPRE 129 40,3 40,3 100,0 






El 40,31% de los clientes encuestados 
de la Barbería La Estación 
respondieron que siempre 
recomendarían a sus allegados los 
servicios de la Barbería. Según 
Rodríguez (2013) las personas 
encargadas del marketing deben 
enfocarse en la competencia en donde 
identifica las debilidades de la 
competencia y así poder utilizar esa 
debilidad como beneficio de la 
empresa, por lo tanto, se basa en el 
posicionamiento    en    la    mente del 
cliente para así poder buscar las recomendaciones de nuestros clientes informando a otros 
esto llamado marketing boca a boca. Si la Barbería La Estación lograra tener un estilo 
propio la cual permita que sus clientes se sientan identificado con su estilo serian la 
primera opción de compra y por lo tanto recomendarían asus allegados los servicios de la 
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Barberia esto permitiría que del 40,31% logren el 100% de los clientes sea la primera 
opción para cortarse el cabello la Barberia La Estación. 
A continuación, la Tabla 3.2.1.3. muestra el nivel de otros aspectos de marketing 
en base al marketing relacional en la Barbería La Estación, San Martin de Porres, 2018; 
la Figura 3.2.1.3 muestra el nivel de otros aspectos de marketing en base al marketing 
relacional en la Barbería La Estación, San Martin de Porres, 2018. 
 
Tabla 3.2.1.3. Nivel de otros aspectos de marketing en base al marketing relacional en 


















Válido NUNCA 66 20,6 20,6 20,6 
 CASI NUNCA 125 39,1 39,1 59,7 
 A VECES 104 32,5 32,5 92,2 
 CASI SIEMPRE 11 3,4 3,4 95,6 
 SIEMPRE 14 4,4 4,4 100,0 





El 39,06% de los clientes encuestados 
de la Barbería La Estación 
respondieron que casi nunca cumple 
sus expectativas el servicio que brinda 
en general la Barbería La Estación y 
que casi nunca la atención cumple sus 
expectativas. Según Fernández (2017) 
Existen diferentes aspectos del 
Marketing en el cual dos sobresalen 
uno es la atención al cliente porque a 
través de ello se muestra el servicio 
que brinda la empresa y como 
conclusión de ello es las expectativas 
del cliente el cual tiene relación con la 
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atención del cliente, si el cliente no tiene una buena atención entonces no cumplirá sus 
expectativas que el cliente tiene. Si la Barbería La Estación mejorara en su atención a sus 
clientes y en el servicio que brinda del 39,06 % lograría que el 100% de sus clientes 
sientan que la atención como el servicio cumpla con sus necesidades y expectativas. 
3.2.2 Resultados por variables 
 
 
A continuación, la Tabla 3.2.2.1.a muestra el nivel del marketing relacional en la Barbería 
La Estación, San Martin de y la Figura 3.2.2.1 muestra en forma de gráfico el nivel de 
percepción del servicio en base al marketing relacional en la Barbería La Estación, San 
Martin ,2018. 
 
Tabla 3.2.2.2. El nivel del marketing relacional del marketing relacional en la 


















Válido NUNCA 6  1,9 1,9 1,9 
 CASI NUNCA 50 15,6 15,6 17,5 
 A VECES 161 50,3 50,3 67,8 
 CASI SIEMPRE 83 25,9 25,9 93,8 
 SIEMPRE 20  6,3 6,3 100,0 




El 50,31% de los clientes encuestados de 
la Barbería La Estación determinaron que 
a pesar que la Barbería no maneje un 
marketing por redes sociales y no tenga 
publicidad , la mitad de sus clientes 
requiere el servicio de la Barbería .Según 
Arellano (2010) El Marketing Relacional 
es un factor muy importante en las 
organizaciones en donde uno de los 
pilares más importantes es la gestión de 
comunicación donde manifiesta que es 
importante porque por este medio se 
puede llegar al cliente de varias formas 
utilizando la tecnología y así poder fortalecer la relación con los clientes mediante 
herramientas como el CRM, publicidad. Si la Barbería La Estación tenga un buen manejo 
de marketing del 50,31% lograría que el 100% de sus clientes asistan regularmente a 
requerir los servicios de la Barbería. 
 
A continuación, la Tabla 3.2.2.2.a muestra el nivel de la fidelización del cliente 
en la Barbería La Estación, San Martin, 2018 y la Figura 3.2.2.2 muestra el porcentaje de 
la fidelización de clientes percibido en la Barbería La Estación, San Martin, 2018. 
 



















Válido NUNCA 7  2,2 2,2 2,2 
 CASI NUNCA 37 11,6 11,6 13,8 
 A VECES 122 38,1 38,1 51,9 
 CASI SIEMPRE 129 40,3 40,3 92,2 
 SIEMPRE 25  7,8 7,8 100,0 





El 40,31% de los clientes encuestados de 
la Barbería La Estación determinaron que 
a pesar que el servicio de la Barbería y la 
atención de los trabajadores no cumpla con 
sus expectativas recomendaría el servicio 
a sus allegados. Según Alcaide(2010) 
manifiesta que fidelizar al cliente es nuevo 
en la actividad industrial nos manifiesta 
que fidelizar es ser elegidos por los 
clientes teniendo una relación fuerte con 
los clientes el cual significa ganancia para 
la empresa y un beneficio importante de 
esta relación es que el cliente se sienta 
satisfecho y así pueda recomendar el 
producto o servicio brindado por la empresa a sus allegados y así se utiliza una 
herramienta fundamental el cual es el marketing boca a boca. Si la Barbería La Estación 
realiza un mejor servicio agregándole un valor agregado y capacitando a sus trabajadores 
para brindar un mejor servicio y atención del 40,31% de los clientes lograra el 100% de 
los clientes recomienden a sus allegados el servicio de la Barbería. 
 
 
3.2.3 Resultados de las medidas descriptivas 
 
 


















N Válido 320 320 
   Perdidos  0  0  
Media  3,19 3,40 
Error estándar de la media ,047 ,049 
Mediana  3,00 3,00 
Moda  3 4 
Desviación estándar  ,841 ,872 
Varianza  ,706 ,761 
Rango  4 4 
Mínimo  1 1 
Máximo  5 5 
  Suma  1021  1088  
 
3.2.4 Prueba de hipótesis 
 
 
3.2.4.1 Prueba de hipótesis general 
 
 
HC: El Marketing Relacional se relaciona con la Fidelización de clientes en la Barbería 
Akemi, San Martín de Porres 2018. 
H0: El Marketing Relacional no se relaciona con la Fidelización de clientes en la Barbería 
Akemi, San Martín de Porres 2018. 
H1: El Marketing Relacional si se relaciona con la Fidelización de clientes en la Barbería 
Akemi, San Martín de Porres, 2018 
 
A continuación, la Tabla 3.2.4.1.1 muestra de forma detallada el grado de relación 















En la Tabla 3.2.4.1.2 nos da a demostrar una correlación de las variables de estudio: El 
resultado de la prueba de hipótesis es  H0: R=0; variable una, lo cual da a entender que 
no está relacionada con la variable dos,  H1: R>0; La Variable una está relacionada con 
la Variable dos Significancia de tabla = 0.05; y el  nivel de aceptación = 95% 
Significancia y decisión a) Si la Sig.E < Sig.T, entonces se rechaza H0 b) Si la Sig.E > 
Sig.T, entonces se acepta H0. 
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Rho de Spearman MARKETING RELACIONAL Coeficiente de correlación 1,000 ,548** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 320 320 
FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTES 
Coeficiente de correlación ,548** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 320 320 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Fuente: SPSS V-22 
Interpretación: Según los resultados observados en la presente tabla de correlación sobre 
la Hipótesis Expecifica2, nos muestra el nivel de significancia de 0.000 por ello se da a 
entender que la regla de decisión un nivel de significancia es menor = 0.005, por lo tanto 
se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa a su vez se puede observar 
el nivel de correlación el cual es ,548** lo cual nos da a indicar que se encuentra al 99% 
por lo tanto da como resultado que si existe relación entre ambas variables. 
 
3.2.4.2 Prueba de hipótesis específicas 
Hipótesis específicas 
A) La Identificación de clientes se relaciona con la Fidelización de clientes en la 
Barbería 
La Estación, San Martin de Porres 2018. 
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Rho de Spearman IDENTIFICACIÓN DE 
CLIENTES 
Coeficiente de correlación 1,000 ,478** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 320 320 
FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTES 
Coeficiente de correlación ,478** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 320 320 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 




Interpretación: Según los resultados observados en la presente tabla de correlación sobre 
la Hipótesis Expecifica2, nos muestra el nivel de significancia de 0.000 por consiguiente 
se da a entender en la regla de decisión un nivel de significancia es menor = 0.005, por lo 
tanto por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa a su vez 
se puede observar el nivel de correlación el cual es ,478** ** lo cual nos da a indicar que 
se encuentra al 99% por lo tanto da como resultado que si existe relación entre la 
Dimensión Identificación de clientes y Fidelización de Clientes. 
 
B) La Gestión de Comunicación se relaciona con la Fidelización de clientes en la 


























Rho de Spearman GESTIÓN DE 
COMUNICACIÓN 
Coeficiente de correlación 1,000 ,350** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 320 320 
FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTES 
Coeficiente de correlación ,350** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 320 320 
 
 
Fuente: SPSS V-22 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
Interpretación: Según los resultados observados en la presente tabla de correlación sobre 
la Hipótesis Expecifica2, nos muestra el nivel de significancia de 0.000 por consiguiente 
se observa en la regla de decisión un nivel de significancia es menor = 0.005, por lo cual 
se llega a la conclusión que  se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa 
a su vez se puede observar el nivel de correlación el cual es ,350** ** lo cual nos da a 
indicar que se encuentra al 99% por lo tanto da como resultado que si existe relación entre 
la dimensión Gestión de comunicación y Fidelización de Clientes 
 
C) La vinculación con los clientes se relaciona con la Fidelización de clientes en la 



















Rho de Spearman FORTALECER 
VINCULACIÓN CON LOS 
CLIENTES 
Coeficiente de correlación 1,000 ,346** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 320 320 
FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTES 
Coeficiente de correlación ,346** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 320 320 
 
 
Fuente: SPSS V-22 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
Interpretación: Según los resultados observados en la presente tabla de correlación sobre 
la Hipótesis Expecifica3, nos muestra el nivel de significancia de 0.000 por consiguiente 
se observa en la regla de decisión un nivel de significancia es menor = 0.005, por ello se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa a su vez se puede observar el 
nivel de correlación el cual es ,346** ** lo cual nos da a indicar que se encuentra al 99% 
por lo tanto da como resultado que si existe relación entre dimensión Fortalecer 
Vinculación con los clientes y Fidelización de Clientes. 
 
 
D) La calidad de relación se relaciona con la Fidelización de clientes en la Barbería 














Rho de Spearman CALIDAD DE RELACIÓN Coeficiente de correlación 1,000 ,471** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 320 320 
FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTES 
Coeficiente de correlación ,471** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 320 320 
 
 
Fuente: SPSS V-22 





Interpretación: Según los resultados observados en la presente tabla de correlación sobre 
la Hipótesis Expecifica4, nos muestra el nivel de significancia de 0.000 por consiguiente 
se observa en la regla de decisión un nivel de significancia es menor = 0.005, por lo cual 
nos da a entender que se  rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa a su 
vez se puede observar el nivel de correlación el cual es ,471 ** ** lo cual nos da a indicar 
que se encuentra al 99% por lo tanto da como resultado que existe relación entre la 








El objetivo general fue determinar qué relación existe entre el Marketing Relacional y la 
Fidelización de clientes en la Barbería La Estación, San Martin de Porres 2018. Se llegó 
a concluir por los resultados obtenidos que si existe relación 
 
El objetivo general de la investigación es determinar la relación que existe entre 
el Marketing Relacional y la Fidelización de clientes en la Barbería La Estación, San 
Martin de Porres 2018. Se utilizó la Prueba Rho de Spearman en donde se llegó a concluir 
que el  nivel de significancia es  (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por lo 
tanto, se rechaza la hipótesis nula, da como resultado ambas variables 0.474 por ello nos 
da a entender que existe una correlación positiva muy baja. Por lo tanto, se acepta la 
hipótesis de investigación que existe relación entre las ambas variables por lo tanto el 
objetivo queda demostrado. Según Castillón, E (2017). Marketing Relacional Y 
Fidelización De Los Estudiantes Del Instituto De Idiomas WELCOME ENGLISH Del 
Distrito De San Juan De Lurigancho, Lima 2017. Universidad César Vallejo. estableció 
que al diagnosticar sus variables para el instituto de idiomas WELCOME ENGLISH se 
encuesto a 169 estudiantes donde se identificó que no se estaba manejando un buen 
marketing Relacional no se identificaba a los estudiantes puntuales en sus pagos no se les 
premiaba no se realizaba un estudio de las necesidades los estudiantes de sus pretensiones 
con el instituto en cuestión y por lo tanto no se obtenía por completo la satisfacción de 
todos los estudiantes por lo tanto no se tenía estudiantes fidelizados al instituto por lo 
tanto mediante los resultados obtenidos en la encuesta da como resultado una correlación 
de R=0.790 la cual nos da a entender que si existe en ambas variables y se obtiene una 
correlación positiva moderada por medio de esto se llega a entender que se debe 
implementar un Plan de Marketing Relacional para poder fidelizar a los estudiantes del 
Instituto WELCOME ENGLISH .Se coincide con la conclusión de la tesis de Castillón en 
implementar un Plan de Marketing Relacional para Fidelizar a los clientes. 
 
Los resultados son coherentes con la teoría de Manuel Burgos (2007) donde nos 
define que la empresa debe identificar a sus clientes potenciales y que para poder Fidelizar 
a un cliente se tiene que brindarle un mejor servicio y para ello se tiene que conocer sus 
necesidades , expectativas por lo tanto se tendrá que utilizar la estrategia de Marketing 
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Relacional CRM y en la teoría de Alcaide (2010) nos da a entender que para lograr que 
el cliente se sienta satisfecho se tiene que agregar valor al servicio o producto que la 
empresa le brinda para ello se utilizaría la estrategia de marketing relacional. 
 
Asu vez los resultados reflejan que tiene concordancia con la teoría de Kotler 
(2013) el cual manifiesta que para toda empresa lo primordial es producir, instaurar valor 
para poder brindarle a los consumidores y así mejorar la relación entre las empresas y 
consumidores. 
 
El primer objetivo específico de la investigación fue describir la relación de la 
identificación de clientes con la fidelización de clientes de la Barbería La Estación, San 
Martin de Porres 2018. En base a los resultados obtenidos se obtuvo una correlación por 
ambas variables de 0,478, los cual da a entender que si existe relación entre la dimensión 
Fidelización de clientes con la variable Fidelización de clientes se obtuvo una correlación 
positiva muy baja por ambas variables. Según Sacsa, J. Marketing Relacional Y La 
Fidelización De Clientes en la Empresa Franquicias Unidas Del Perú S.A. Universidad 
César Vallejo ,2017, la cual da resultado en su primera hipótesis 0,702 la cual da a 
entender que si existe relación entre sus dimensiones con la variable dependiente la cual 
es fidelización de cliente, la dimensión es diferenciación de clientes, a su vez se compara 
la metodología donde se realizó bajo el diseño no experimental, descriptivo correlacional, 
porque se determinó la relación entre las variables de estudio y se llegó a la conclusión 
similar con la de Sacsa la cual se ve que es una correlación fuerte y que la hipótesis de la 
investigación es aceptada totalmente con una Sig. (Bilateral) de 0.000 que es menor a 
p=0.005 según Spearman, en la tesis Sacsa en sus encuesta nos da a entender que los 
clientes de la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. no se sienten identificados con 
la empresa no se sienten premiados no reciben ningún agradecimiento o elogio por la 
empresa por ser cliente continuo por lo tanto se da a entender que se debe identifique a 
sus clientes potenciales para ello necesitara utilizar estrategias de Marketing Relacional 
como implementar un sistema donde pueda dar seguimiento a sus clientes las veces que 
el cliente requiere del servicio por lo tanto se coincide con la conclusión que se debe 
implementar un sistema donde priorice a sus clientes continuos por lo tanto se compara 
la recomendación de ambas investigaciones donde da como resultado identifique a sus 
clientes potenciales para ello necesitara utilizar estrategias de Marketing Relacional como 
implementar un sistema donde pueda dar seguimiento a sus clientes las veces que el 
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cliente requiere del servicio de la Barbería y a su vez implementar un mejor diseño de 
estilo de la Barbería para así poder lograr que el cliente se sienta identificado con el estilo 
que brinda la Barbería La Estación , San Martin de Porres 2018. 
 
Este resultado tiene concordancia con Burgos (2007), el cual manifiesta que en 
este punto sabemos que no todos los clientes son iguales, existen clientes potenciales y 
clientes en general, por lo tanto, se debe el valor del cliente es decir las ganancias que el 
cliente nos podrá brindar a futuro entonces se debe analizar los costos de servicios para 
poder ofrecerle a esos clientes potenciales y así poder fidelizarlos. 
 
El segundo objetivo específico de la investigación fue Describir la relación de la 
Gestión de Comunicación con la Fidelización de clientes en la Barbería La Estación, San 
Martin de Porres 2018, En base a los resultados obtenidos proyectaron una correlación 
para ambas variables de R= 0,350, los cual da a entender que si existe relación entre la 
dimensión Gestión de Comunicación con la variable Fidelización de clientes se obtuvo 
una correlación positiva muy baja. Según Sánchez, A. (2017). “Marketing Relacional y 
la Fidelización en los clientes de la empresa Yanbal S. A (Unique), Los Olivos – 2017”, 
la metodología donde se realizó bajo el diseño no experimental, descriptivo correlacional, 
porque se determinó la relación entre las variables de estudio y se compara los resultados 
en su primera hipótesis la cual da como resultado R= 0,790 esto da a entender que si existe 
relación entre sus dimensiones con la variable dependiente la cual es fidelización de 
cliente, la dimensión es canales de comunicación para ambas tesis, mediante el proceso 
de la tesis por Sánchez dio como resultado que los clientes de la Empresa Yanbal no se 
sentían informados de las promociones de la empresa por medio de las redes sociales ni 
por ningún canal de comunicación por lo tanto se llegó a entender que se debe realizar 
una renovación en el área de Marketing donde se pueda priorizar la implementación de 
las redes sociales en la Empresa , se coincide con la conclusión de Sánchez que se debe 
realizar una renovación en el área de Marketing para priorizar los canales de 
comunicación para así lograr brindar información a los clientes como a su vez captar 
nuevos clientes y se recomienda que el área de marketing de la Barbería Akemi realice 
un mejor seguimiento a sus redes sociales, estar publicando promociones, información de 




El resultado va de la mano con la teoría de Chiesa de Negri (2009) , existen dos 
propósitos en la comunicación es tener fortalecer y mantener un vínculo con el cliente a 
través de la publicidad, redes sociales por consecuencia utilizando estas dos herramientas 
la comunicación hará que el cliente pueda informarse sobre los servicios o productos que 
brindamos en la actualidad y servicios nuevos o promociones recientes y así el cliente 
estará pendiente de lo que ofrece la barbería por lo tanto se conseguirá una relación con 
el cliente y esto concluirá en fidelizar al cliente y a su vez captar nuevos clientes. 
 
El tercer objetivo específico de la investigación fue Describir la relación de la 
vinculación con los clientes con la Fidelización de clientes en la Barbería La Estación, 
San Martin de Porres 2018. En base a los resultados obtenidos proyectaron una 
correlación para ambas variables de R= 0,346, los cual da a entender que si existe relación 
entre la dimensión Vinculación con los clientes con la variable Fidelización de clientes se 
obtuvo una correlación positiva muy baja. Según Jara, P (2016). Marketing relacional 
como herramienta para incrementar los niveles de captaciones de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito San José Ltda., de la provincia de Bolívar del cantón Chimbo, año 2016. 
En la escuela superior politécnica de Chimborazo. Se compara la metodología utilizada 
por ambas tesis donde se utilizaron la misma metodología correlacional descriptiva con 
un diseño no experimental porque no hubo manipulación de las variables de estudio luego 
se compara los resultados la cual da en su primera hipótesis R=0,750 y esta se compara 
con el resultado de la presente tesis la cual nos da un resultado de R=0,346 ,la cual da a 
entender que si existe relación entre sus dimensiones con la variable dependiente la cual 
es fidelización de cliente . 
 
Mediante el proceso de la tesis durante la encuesta realizada a los clientes se llegó 
a concluir que los clientes no se sienten identificados con la empresa no sienten que la 
empresa le brinda una relación cercana con ellos , mediante las encuestas se llegó a 
entender que los clientes no sienten que la empresa cumple con sus necesidades y no se 
preocupa por recolectar suficiente información de ellos y además dieron a entender que 
no recibe las opiniones de los clientes por lo tanto se puede apreciar que falta un sistema 
de marketing donde pueda recolectar información de los clientes para poder identificar 
sus necesidades y así poder lograr captar nuevos clientes como a su vez fidelizar a los que 
ya tiene y a su vez implementar un buzón de sugerencias para recibir las opiniones de los 
clientes. Por lo tanto se coincide con la conclusión de Jara que se debe implementar un 
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sistema de marketing donde pueda recolectar información de los clientes para poder 
identificar sus necesidades y así poder lograr captar nuevos clientes como a su vez 
fidelizar a los que ya tiene y a su vez implementar un buzón de sugerencias para recibir 
las opiniones de los clientes por lo tanto se recomienda que la Barbería Akemi utilice el 
software CRM donde podrá recolectar información de los clientes y así poder diseñar 
unas mejores estrategias para poder fidelizar a sus clientes como a su vez captar la 
atención de nuevos clientes. 
Este resultado tiene mucha concordancia con la teoría de Patterson (1997) que 
para poder fortalecer la relación con los clientes se debe obtener información de los 
clientes mediante un software el CRM el cual sirve para conocer el comportamiento del 
cliente su comportamiento de compra necesidades y así poder lograr mantener y fortalecer 
la relación con su cliente y así lograr la mejora continua de la empresa. 
El cuarto objetivo específico de la investigación fue Describir la relación de la 
calidad de relación con la Fidelización de clientes en la Barbería La Estación, San Martin 
de Porres 2018. En base a los resultados obtenidos proyectaron una correlación para 
ambas variables de R= 0,471, los cual da a entender que si existe relación entre la 
dimensión Calidad de Relación con la variable Fidelización de clientes se obtuvo una 
correlación positiva muy baja. En base a los resultados obtenidos proyectaron un nivel de 
significancia de 0,471, esto se compara con la tesis Reyna y Miranda, (2014). "Estrategias 
de Marketing Relacional en la Fidelización de clientes de una Institución Educativa 
Privada del Barrio 6 del distrito de Florencia de Mora en el año 2016". Universidad 
Peruana de Unión, se compara la metodología utilizada por ambas tesis donde se 
utilizaron la misma metodología correlacional descriptiva con un diseño no experimental 
porque no hubo manipulación de las variables de estudio luego se compara los resultados 
la cual da en su primera hipótesis R=0,657 y esta se compara con el resultado de la 
presente tesis la cual nos da un resultado de R=0,471 ,la cual da a entender que si existe 
relación entre sus dimensiones con la variable dependiente la cual es fidelización de 
cliente , la dimensión es calidad de relación , mediante el proceso de la presente tesis 
fueron encuestados los padres de familia donde se dio a entender que más de la mitad de 
los padres encuestados no se sentían satisfechos con el servicio que le brinda la Institución 
Educativa a sus hijos no cumple con sus expectativas por lo tanto no se sentían satisfechos 
, se sentían insatisfechos por el precio pagado .Se coincide con la conclusión de Reyna y 
Miranda que se debe implementar maneras de facilidades de pago a los clientes y buscar 
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las opiniones de los padres de familia para la mejora de la Institución , por lo tanto se 
recomienda que 1. Se recomienda brindarles a los clientes las mejores facilidades de pago 
como descuentos por una cierta cantidad de corte allí estaría reconociendo al cliente para 
así poder lograr la satisfacción de los clientes y a su vez buscar la recomendación de los 
mismos hacia sus allegados. 
 
Los resultados obtenidos tienen sentido con la teoría de Jarvelin (2009) el cual 
manifiesta que la calidad de relación es la causa del vínculo cliente y empresa. Aquí se 
encuentra la comunicación satisfacción a su vez Kotler (2010) manifiesta que se debe 
tener una buena relación de cliente y empresa para ello se le debe brindar el mejor servicio 
para llegar a la satisfacción del cliente. 
 
En conclusión puedo afirmar que respecto a los resultados obtenidos durante la 
investigación puedo afirmar que si existe correlación entre las dimensiones de mi variable 
independiente Marketing Relacional y la Variable independiente Fidelización de clientes 
por lo tanto se debe dar énfasis al marketing relacional de la empresa para poder brindarle 
un mejor servicio y así poder fidelizar al cliente, se debe poner mucha atención en la 
gestión de comunicación y la calidad de relación que se tiene con el cliente para así lograr 






Observado los resultados obtenidos en la presente investigación, los objetivos propuestos 
y la prueba de hipótesis se llegó a tener las siguientes conclusiones: 
Primero: Se evidenció que si existe correlación positiva muy baja (R= 0,478) entre la 
Identificación de clientes con la fidelización de clientes. 
Segundo: Se evidenció que si existe correlación positiva muy baja (R= 0,350) entre la 
Gestión de comunicación y la fidelización de clientes. 
Tercero: Se evidenció que si existe correlación positiva muy baja (R= 0,346) entre 
fortalecer la vinculación con los clientes con la fidelización de clientes. 
Cuarto: Se evidenció que si existe correlación positiva muy baja (R= 0,471) entre la 






Primero: Se recomienda que la Barbería La Estación identifique a sus clientes 
potenciales para ello necesitara utilizar estrategias de Marketing Relacional como 
implementar un sistema donde pueda dar seguimiento a sus clientes las veces que 
el cliente requiere del servicio de la Barbería y a su vez implementar un mejor 
diseño de estilo de la Barbería para así poder lograr que el cliente se sienta 
identificado con el estilo que brinda la Barbería La Estación. 
Segundo: Se recomienda que el área de marketing de la Barbería La Estación 
realice un mejor seguimiento a sus redes sociales, estar publicando promociones, 
información de la empresa, y a su vez realizar publicidad mediante afiches, 
volantes para llegar a captar nuevos clientes. 
 
Tercero: Se recomendó que la Barbería La Estación utilice el software CRM 
donde podrá recolectar información de los clientes y así poder diseñar unas mejores 
estrategias para poder fidelizar a sus clientes como a su vez captar la atención de 
nuevos clientes. 
 
Cuarto: Se recomienda capacitar a los trabajadores para que le brinden un mejor 
servicio al cliente para así cumplir sus expectativas y necesidades añadiéndole un 
valor agregado al servicio además de facilidades de pago como descuentos por una 
cierta cantidad de corte allí estaría reconociendo al cliente para así poder lograr la 







Aguilar, R. R. (2014). Marketing Relacional para las Microempresas de Servicios 
(Caso: Cafeterías del Municipio de Chalco Estado de México). México. 
Alcaide, J. (2016). Fidelización de clientes. Madrid: esic. 
 
Alet, J. (2013). Como obtener clientes leales y rentables. Barcelona: Gestión 2000. 
 
Aragón, M. E. (2014). El marketing en la empresa (Marketing en la actividad 
comercial). Madrid: Editex. 
Arrellano, R. (2010). Marketing: Enfoque America Latina. Mexico: Pearson. 
Bernal, C. (2010). Metodologia de la Investigación. Bogota: Prentice Hall. 
Burgos, E. (2007). Business Pocket. Madrid: Netbiblo. 
 
Buttle, F., & Maklan, S. (2015). Customer Relationship Management: Concepts and 
technologies. New Jork: Third. 
Camino, J. R. (2016). Marketing relacional. Lima: Pearson CENTRUM Católica. 
 
Cárdenas, M. (2017). El Marketing Relacional como estrategia de Fidelización de 
clientes ante las restricciones de importaciones en Ecuador. Ecuador. 
Castillón, E. (2017). Marketing Relacional Y Fidelización De Los Estudiantes Del 
Instituto De Idiomas WELCOME ENGLISH Del Distrito De San Juan De 
Lurigancho, Lima 2017. Universidad César Vallejo. Lima. 
Consue, M., Farfán, M., & Peña, G. (2013). Construcción, Validez Y Confiabilidad de 
Un Instrumento. barcelona: EAE. 
Doncel, A. D., & Muñoz, G. (2013). Métricas del marketing. Madrid: ESIC. 
Eslava, J. d. (2015). Pricing: Nuevas estrategais de precios 4ª edición. Barcelona: ESIC 
Editorial. 
Fernandez, F. (2017). Aspectos del Marketing. Paris: Lulu.com. 
65 
 
Figueroa, J. (2016). Blanco , Rojo y Azul: Conversaciones de Barberia. Puerto Rico: 
Paraiso Soñado. 
Hoffman, E. (2016). La pirámide de Maslow: Conozca las necesidades humanas para 
triunfar. Barcelona: Editorial Kairós. 
Hunt, S. D. (2014). Marketing Theory: Foundations, Controversy, Strategy, and 
Resource-advantage Theory: Foundations, Controversy, Strategy, and 
Resource-advantage Theory. Londres: Routledge. 
Ibáñez, M. d. (2016). Manual. Plan de marketing empresarial (UF2392). Certificados 
de profesionalidad. Gestión de marketing y comunicación (COMM0112). 
Madrid: Editorial Cep. 
 
Jany, E. (1994). Investigación integral de mercados. Bogota: McGraw-Hill. 
Kotler, P., & Kartajaya, H. (2018). Marketing 3.0. Barcelona: LID Editorial. 
Kotler, P., & Lane, K. (2012). Dirección de Marketing. Mexico: Pearson. 
Laguna, P., & Rosendo, V. (2013). Marketing Relaiconal. Madrid: Dykinson s.a. 
 
López, M. A. (2015). Principios de marketing estratégico y operativo. Munich: GRIN 
Verlag. 
Lord, J. (2016). El negocio del Barbero. Madrid: LJK. 
 
Mc, C., & Gates, R. (2005). Investigación de mercados contemporánea. Mexico: 
Thomson. 
Merodio, J. (2013). Estrategia y táctica empresarial en redes sociales. Bogota: Lid. 
 
merodio, J. (2014). Marketing en Redes Sociales: mensajes de Empresa para gente 
selectiva . Barcelona: Bubok. 
Merodio, J. (2014). Marketing en Redes Sociales: mensajes de Empresa para gente 
selectiva . Barcelona: Bubok. 
Mir, J. (2015). Posicionarse o desaparecer. Madrid: esic. 
66 
 
Mirallas, P. (2016). Marketing Relacional como herramienta para incrementar los 
niveles de captaciones de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José . 
Bolivar. 
 
Miranda, J. (2014). Estrategia de Marketing Relacional para lograr la Fidelizaci´pon 
de los clientes. Lima. 
Miranda, J., & Reyna, M. (2016). Estrategias de Marketing Relacional en la 
Fidelización de clientes de una Institución Educativa Privada del Barrio 6 del 
distrito de Florencia de Mora . Lima. 
Morgan, R., & S Hunt. (1994). The commitment-trust theory of relationship. Nueva 
Jork: Jorunal of Marketing. 
Muñoz, M. (2018). Protocolo empresarial. Madrid: Ediciones Paraninfo, S.A. 
 
Ordoñez, M. (2017). Marketing relacional y fidelización de clientes en la factoría y 
repuestos automotrices Salazar S.A. Lima . Lima. 
Reinares, P. (2018). LOS CIEN ERRORES DEL CRM. MITOS, MENTIRAS Y 
VERDADES DEL MARKETING DE RELACIONES. Madrid: ESIC. 
Reinares, P. (2018). LOS CIEN ERRORES DEL CRM. MITOS, MENTIRAS Y 
VERDADES DEL MARKETING DE RELACIONES. Madrid: ESIC. 
Rissoan, R. (2016). Redes sociales: comprender y dominar estas nuevas herramientas 
de comunicación. Barcelona: Ediciones ENI. 
Rivera, J. (2016). Marketing Relacional. Mexico: Pearson. 
 
Rodriguez, I. (2013). Principios y estrategias de Marketing. Barcelona: uoc. 
 
Sacsa, J. (2017). Marketing Relacional Y La Fidelización De Cliente En La Empresa 
Franquicias Unidas Del Perú S.A. Universidad César Vallejo. Lima. 
Sampieri, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2010). Metodologia de la Investigación. 
Mexico: Mc-Graw. 
 
Sanagustín, E. (2013). Nuevo Marketing. Madrid: Bubok publishing. 
67 
 
Sanchez, J. (2001). Administración pública como ciencia. México: PyV. 
Sanchez, J. (2015). Diseño de un plan de Marketing Relacional para la Fidelización de 
clientes en la Empresa de Ferro Aleaciones y Plásticos de la ciudad de 
Guayaquil. Guayaquil. 
Sanchez, P. (2017). Marketing Relacional y la Fidelización de clientes de la empresa 
Yanbal S.A. Lima. 
Sandoval, M. (2016). Marketing relacional y la fidelización del cliente de la micro 
empresa en comunicaciones en el distrito de san juan de Lurigancho, lima . 
Lima 
. 
Sarmiento, J. (2015). Marketing de Relaciones. Madrid: Dykinson. 
 
Sarmiento, J. (2015). Marketing de relaciones. Aproximación a las relaciones virtuales. 
Madrid: Dykinson. 
 
Serrano, M. J. (2017). Comunicación y atención al cliente. Madrid: Ediciones 
Paraninfo, S.A. 
Silverman, G. (2013). Los secretos del Marketing Boca a Boca. Lima: Norma. 
 
Torres, C. A. (2006). Metodología de la investigación: para administración, economía, 
humanidades y ciencias sociales. Londres: Pearson Educación. 
































ANEXO A: INSTRUMENTO DE MEDICIÓN 
 
 
MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES DE LA 
BARBERIA AKEMI 
 
OBJETIVO: Determinar la relación que existe entre el Marketing Relacional y la Fidelización 
de clientes en la Barbería Estación, San Martin de Porres,2018. 
 
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida 
de acuerdo al ítem en los casilleros siguientes: 
 
 
NUNCA CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 








N CN A CS S 
1 
Con que frecuencia usted asiste a la Barbería La Estación      
2 
Usted pagaría 15 soles por un corte de cabello      
 
3 
Con qué frecuencia usted utiliza las Redes Sociales      
 
4 
la Barbería La Estación le brinda información acerca de las 
promociones de la empresa por medio de redes sociales 
     
5 
La publicidad es un factor importante en su decisión de compra      
6 
la Barbería La Estación le pide información suya para 
reconocerlo como cliente esencial 
     
7 
Le brinda un mayor grado de interés las promociones que le 
brinda la Barbería La Estación 
     
8 
la Barbería La Estación le ofrece un estilo adecuado al que se      
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 vive actualmente      
9 
la Barbería La Estación le ofrece descuentos por varias 
compras de su servicio 
     
10 
la Barbería La Estación me brinda un buzón de sugerencias 
para conocer mis opiniones 
     
11 Las promociones que le brinda la Barbería La Estación cubren 
sus expectativas 
     
12 
la Barbería La Estación tiene la predisposición para atenderlo 
de la mejor manera 
     
13 
Se siente satisfecho con el servicio brindado por la Barbería 
La Estación 
     
14 Mantiene usted una buena comunicación con los trabajadores 
de la Barbería La Estación 
     
15 
La Barbería La Estación le responde inmediatamente ante 
cualquier sugerencia que usted tenga 
     
16 
Volvería a requerir los servicios de la Barbería La Estación      
17 
Recomendaría usted el servicio de la Barbería La Estación      
18 
la Barbería La Estación es su primera alternativa al momento 
de realizarse un corte de cabello 
     
19 
Se siente identificado con el estilo de la Barbería La Estación      
20 
La atención al cliente de la Barbería La Estación satisface sus 
expectativas 
     
21 
El servicio la Barbería La Estación satisface sus necesidades      
22 
El servicio de la Barbería La Estación cumple con sus 
expectativas 
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ANEXO B: MATRIZ DE VALIDACIÓN DE LOS INSTRUMENTOS 









ANEXO D: PRESUPUESTO DEL PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 
 
Materiales, equipos y servicios: Costo 
(En Soles) 
Materiales y servicios: 
 
- Laptop 1400.00 
- Impresora 700.00 
- Papeles (03 millares) 36.00 
- Libro de Investigación científica (01) 50.00 
Lapiceros (15) 15.00 
- Folder Manila (40) 20.00 
- Posticks (20) 30.00 
- Sobres (30) 15.00 
- USB de 16 GB (01) 50.00 
- Micas (15) 12.00 
Servicios: 
 
- Impresiones (150) 150.00 
- Internet 250.00 
- Fotocopias (100) 50.00 
- Pasajes (Transporte) 200.00 
- Otros 250.00 
TOTAL 3,228.00 




Se utilizó de autofinanciamiento la cantidad de S/. 3,228.00 
Cronograma de ejecución del proyecto 







Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic 
Elaboración del Proyecto X 
        
Elaboración de la realidad Problemática, trabajos previos X X        
Presentación de Teorías Relacionadas al tema 
 X        
 
Formulación de problemas, hipótesis, Justificación, objetivos 
 
X 
       
Presentación n del Informe  X        
Exposición del capítulo 1y 2 
  X       
Presentación del cuestionario 
  X       
Aplicación de la Encuesta 
  X       
Elaboración de las Técnicas e instrumentos de recolección de 
datos, validez y confiabilidad 
  
X 
      
Presentación del Presupuesto 
  X       
Presentación del Cronograma del Proyecto de tesis 
  X       
Redacción del proyecto de tesis y sustentación final del 
proyecto de tesis 
   
X 
     
Elaboración del Procesamiento y análisis de datos 
    
X X 
   
Presentación de los resultados, conclusiones y 
recomendaciones 
      
X X 
 
Presentación del Informe Final, con últimas correcciones y 
sustentación de tesis 
         
X 
Fuente: Elaboración propia 
 
 




Problemas de investigación Objetivos de investigación Hipótesis de investigación 
Variables de estudio Dimensiones Método 
Problema general Objetivo general Hipótesis general 
Qué relación existe entre el marketing 
relacional y la fidelización de clientes en 
la Barbería La Estación, San Martin de 
Porres 2018. 
Demostrar la relación que existe entre el 
Marketing Relacional y la Fidelización de 
clientes en la Barbería La Estación, San 
Martin de Porres 2018. 
El Marketing Relacional se relaciona 
con la Fidelización de clientes la 























Cuantitativo Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis especificas 
¿Cómo se relaciona la Identificación de 
clientes con la Fidelización de clientes 
en la Barbería La Estación, San Martin 
de Porres 2018?? 
Describir la relación de la Identificación 
de clientes con la Fidelización de clientes 
en la Barbería La Estación, San Martin de 
Porres 2018. 
La Identificación de clientes se 
relaciona con la Fidelización de 
clientes la Barbería La Estación, San 










¿Cómo se relaciona la Gestión de 
Comunicación con la Fidelización de 
clientes en la Barbería La Estación, San 
Martin de Porres 2018?? 
Describir la relación de la Gestión de 
Comunicación con la Fidelización de 
clientes la Barbería La Estación, San 
Martin de Porres 2018. 
La Gestión de Comunicación se 
relaciona con la Fidelización de 
clientes en la Barbería La Estación, 




¿Cómo se relaciona la vinculación con 
los clientes con la Fidelización de 
clientes en la Barbería La Estación, San 
Martin de Porres 2018?? 
Describir la relación de la vinculación con 
los clientes con la Fidelización de clientes 
en la Barbería La Estación, San Martin 
de Porres 2018. 
La vinculación con los clientes se 
relaciona con la Fidelización de 
clientes en la Barbería La Estación, 








¿Cómo se relaciona la calidad de 
relación con la Fidelización de clientes 
en la Barbería La Estación, San Martin 
de Porres 2018?? 
 
Describir la relación de la calidad de 
relación con la Fidelización de clientes en 
la Barbería La Estación, San Martin de 
Porres 2018. 
 
La calidad de relación se relaciona con 
la Fidelización de clientes la Barbería 
La Estación, San Martin de Porres 
2018. 
 
Variable 
Dependiente: 
Fidelización de 
Clientes 
 
Estrategias del 
Marketing 
 
 
Diseño: No 
Experimental 
Otros Aspectos 
del Marketing 
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